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 РЕФЕРАТ 
Бакалаврская работа по теме «Моделирование уровня удовлетворенности 
потребителей в сфере услуг (на примере ООО «ДИОС»)» содержит 90 страниц 
текстового документа, 70 использованных источников, 23 иллюстрации и 23 
таблицы. 
УСЛУГИ, СФЕРА УСЛУГ, СЕГМЕНТИРОВАНИЕ, УДОВЛЕТВОРЕН-
НОСТЬ, МОДЕЛИРОВАНИЕ 
Объект исследования: ООО «ДИОС». 
Целью бакалаврской работы является разработка модели оценки удовле-
творенности потребителей в сфере услуг. 
Для достижения поставленной цели должны быть решены следующие за-
дачи: 
1) исследованы тенденции развития сферы услуг в Российской Федера-
ции; 
2) исследованы особенности маркетингового подхода в сфере услуг. 
3) разработана модель и проведена оценка уровня удовлетворенности по-
требителей предприятия в сфере услуг. 
В ходе подготовки работы была собрана и проанализирована информация 
о состоянии и перспективах развития рынка услуг в РФ и Красноярском крае, 
выделены особенности применения маркетингового подхода в сфере услуг, 
проанализированы различные методы сегментирования потребителей и оценки 
уровнях их удовлетворенности. 
Итогом бакалаврской работы стала модель оценки удовлетворенности по-
требителей предприятия и оценка затрат и экономической эффективности от 
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В современных условиях сфера услуг становится одним из основных эле-
ментов социально-экономической системы, пространством прогрессивного раз-
вития экономики. Экономика ведущих стран определяется как экономика ус-
луг. Доминирование сферы услуг сначала в национальной экономике развитых 
стран, а затем в экономике стран среднего уровня развития и в мировой эконо-
мике в целом проявляется со второй половины двадцатого века и непрерывно 
усиливается. 
Сфера услуг сегодня является одной из самых перспективных, быстро 
развивающихся отраслей экономики. Она охватывает широкое поле деятельно-
сти: от торговли и транспорта до финансирования, страхования и посредниче-
ства самого разного рода. Гостиницы и рестораны, прачечные и парикмахер-
ские, учебные и спортивные заведения, туристические фирмы, радио- и теле-
станции, консультационные фирмы, медицинские учреждения, музеи, театры и 
кинотеатры относятся к сфере услуг. Практически все организации оказывают в 
той или иной степени услуги. 
Целью работы является разработка модели оценки удовлетворенности 
потребителей в сфере услуг. 
Для достижения цели необходимо решить следующие задачи: 
- исследовать тенденции развития сферы услуг в Российской Федерации; 
- оценить структуру и состояние сферы услуг в Красноярском крае;  
- исследовать особенности маркетингового подхода в сфере услуг;  
- разработать модель и провести оценку уровня удовлетворенности по-
требителей предприятия сферы услуг. 
Объектом исследования является ООО «ДИОС». 
В работе будут использованы сравнительный и графический методы, ко-
эффициентный и факторный анализ и др. 
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Информационная база исследования представлена материалами феде-
ральной службы статистики, материалами отечественных и зарубежных уче-
ных, другими источниками. 
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1 Анализ современного состояния и перспектив развития сферы ус-
луг Российской Федерации и Красноярского края  
1.1  Анализ тенденций развития сферы услуг Российской Федерации 
Услуга – результат, по меньшей мере, одного действия, обязательно осу-
ществлённого при взаимодействии поставщика и потребителя, и, как правило, 
нематериальна [8]. 
Впервые на законодательном уровне в Российской Федерации понятие 
услуги было определено в статье 2 федерального закона «О государственном 
регулировании внешнеторговой деятельности» от 13.10.1995 N 157-ФЗ: «Услу-
ги – предпринимательская деятельность, направленная на удовлетворение по-
требностей других лиц, за исключением деятельности, осуществляемой на ос-
нове трудовых правоотношений». В настоящее время указанный закон утратил 
свою силу, и в действующем законодательстве отсутствует четкое определение 
понятия «услуги» [1]. 
Услуга может восприниматься как: 
- действия, направленные непосредственно на потребителя; 
- совершенное одним лицом (физическим или юридическим) в интересах 
другого лица действие или деятельность; 
- блага, предоставляемые в форме деятельности; 
- вид товара, который может производиться, передаваться и потреблять-
ся одновременно; 
- кратковременное пользование материальным благом без права безвре-
менного владения им (аренда); 
- изменение свойств объектов без изменения их принадлежности лицу, 
осуществляемое поставщиком потребителю; 
- деятельность, осуществляемая кем-то вместо потребителя; 
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- деятельность по производству продукта (материального или нематери-
ального), осуществляемая по заказу клиента (потребителя), совместно с клиен-
том и за клиента, с передачей продукта клиенту с целью обмена [3]. 
К. Маркс определяет услугу как «потребительную стоимость, воплощен-
ную и в товаре, и в виде «чистых» услуг, не получающих в виде вещи само-
стоятельного бытия отдельно от исполнителя». Маркс отмечает, что потреби-
тель покупает услуги для потребления, то есть как потребительные стоимости, 
предметы, тогда как для производителя этих услуг они товары, которые имеют 
потребительную и меновую стоимости [31]. 
По Ф. Котлеру, услуга – это «любое мероприятие или выгода, которые 
одна сторона может предложить другой и которые в основном неосязаемы и не 
приводят к завладению чем-либо» [10]. 
А. П. Челенков предлагает следующее определение: «Услуга – это согла-
сованный процесс взаимодействия двух или более субъектов рынка, когда одни 
субъекты воздействуют на других в целях создания, расширения или воспроиз-
водства возможностей последних в получении фундаментальной пользы (благ)» 
[64]. 
Согласно Официальной статистической методологии формирования офи-
циальной статистической информации об объеме платных услуг населению 
«услуги – это результат производственной деятельности, осуществляемой по 
заказу в соответствии со спросом потребителя с целью изменения состояния 
потребляющих единиц или содействия обмену продуктами или финансовыми 
активами. Услуги не являются объектами, в отношении которых могут быть ус-
тановлены права собственности. Они не могут предоставляться в отрыве от их 
производства и находиться в запасах у производителей» [48]. 
Основное отличие услуг от товаров состоит в том, что услуги невозможно 
потрогать, увидеть и почувствовать в той же мере, как и товары. Т.е. неосязае-
мость является ключевой характеристикой, идентифицирующей предложение в 
качестве услуги. Однако очевидно, что лишь немногие «продукты» являются 
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абсолютно неосязаемыми. Можно сказать, что в отличие от товаров, услуги ме-
нее осязаемы. 
Безусловно, услуги могут включать в себя вполне конкретные и осязае-
мые элементы, такие как, например, отчеты, кейсы для обучения персонала, ин-
струкции. Однако для клиента сущность услуги проявляется непосредственно 
при осуществлении проблемного анализа, встречах с клиентом, контрольных 
звонках и составлении отчетов, т.е. в серии действий, процессов, реализации 
определенных мероприятий. Это принципиальный момент. Поэтому, с точки 
зрения общего определения, услуги представляют собой действия, процессы, 
выполнение чего-либо [58]. 
К. Лавлок в своей книге «Маркетинг услуг» [28] выделил четыре базовых 
отличия услуг от товаров, таких как: неосязаемость, гетерогенность, совпаде-
ние этапов производства и потребления, скоротечность, сравнение которых, 
приведено в таблице 1. 




Производство отделено от потреб-
ления 
Совпадение этапов производства и по-
требления 
Возможность хранения 
Скоротечность (отсутствие стадии хра-
нения) 
 
Первой характеристикой является неосязаемость. В связи с тем, что услу-
ги представляют собой по большей части процессы и действия (нежели объек-
ты), они не могут быть увидены, почувствованы, или ощутимы в той же степе-
ни, что и товары. Примером могут служить медицинские услуги: хирургия, ди-
агностика, лечение. В связи с этим, услуги не могут быть юридически запатен-
тованы, а управление спросом на услуги представляет собой большую слож-
ность. Услуги сложно продемонстрировать или описать, в результате чего по-
требителям трудно оценить их качество. Сложность представляет и определе-
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ние предмета рекламы услуг и процесс ценообразования: определить себестои-
мость «единицы услуги» на практике крайне затруднительно. 
Вторая отличительная черта это – гетерогенность. Из-за значительного 
влияния человеческого фактора и высокой степени вовлеченности самого по-
требителя в процесс обслуживания (с его уникальными требованиями) предос-
тавление двух одинаковых услуг невозможно. В результате этого качество ус-
луг оказывается зависимым от множества неконтролируемых факторов, таких 
как нечетко сформулированные запросы потребителя, наличие или отсутствие 
других посетителей, квалификация персонала и др. 
Совпадение этапов производства и потребления является третей базовой 
характеристикой услуг. Данный фактор предполагает, что потребитель присут-
ствует при «производстве» услуги и может принимать в нем непосредственное 
участие. Это также означает, что потребитель может взаимодействовать с дру-
гими потребителями и влиять на их опыт и восприятие услуги. В связи с уни-
кальностью каждой такой ситуации массовое (стандартизированное) производ-
ство услуг невозможно. 
Последняя отличительная характеристика выражается скоротечностью. 
Скоротечность определяет невозможность хранения, складирования, перепро-
дажи или возврата услуги. Место в самолете или ресторане не может быть ис-
пользовано или перепродано в более поздний срок. Как результат, наиболее 
важными вопросами с точки зрения принятия управленческих решений явля-
ются прогнозирование спроса и гибкое планирование использования ресурсов. 
Классификация услуг происходит по видам, группам, ценам, качеству и 
другим показателям, осуществляется для целей определения мер тарифного и 
нетарифного регулирования, ведения необходимой статистики и отчетности. 
Кроме этого, услуги можно классифицировать и по ряду других признаков. К 
примеру – что является источником услуги – человек или машина, обязательно 
ли клиент должен присутствовать при оказании ему услуги, предназначается ли 
услуга для удовлетворения личных нужд потребителя, или это деловая услуга, 
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и, наконец, является ли эта услуга обслуживанием отдельных лиц или это услу-
га общественного характера? 
Группирование услуг и товаров позволяет лучше понимать изучаемое яв-
ление, выделять отличительные черты видов услуг, определять их специфику. 
На сегодня существуют различные классификации видов услуг, и каждая из них 
отражает специфику своего подхода к анализу сервисной деятельности.  
И.М. Синяева отмечает, что сферу услуг в целом можно разделить на три 
сегмента: услуги населению (B2C, business to customer), услуги бизнесу (B2В, 
business to business) и услуги B2G (business to government) [53, с.10]. 
Наиболее часто выделяют пять типов услуг: 
- производственные: к ним относят лизинг, инжиниринг, ремонт и об-
служивание оборудования; 
- распределительные услуги: это связь, торговля, транспорт; 
- профессиональные услуги: страховые, банковские, финансовые, рек-
ламные, консультационные; 
- потребительские или массовые услуги: они связанны с времяпрепро-
вождением и домашним хозяйством; 
- общественные: радио, телевидение, культура, образование. 
Более системная классификация услуг разделяет их по принципу на кого 
или на что направлена услуга, и является ли она осязаемой, или нет: 
1) осязаемые действия, которые направлены на тело человека. К ним от-
носятся пассажирский транспорт, здравоохранение, общественное питание, 
спортивные заведения, салоны красоты, парикмахерские; 
2) осязаемые действия, которые направлены на физические объекты и то-
вары. Это обслуживание и ремонт и оборудования, грузовой транспорт, услуги 
охраны, бытовые и ветеринарные услуги; 
3) неосязаемые действия, которые направлены на сознание человека. К 
ним относятся радио, ТВ, образование, СМИ, музеи, театры, кино; 
4) неосязаемые действия, связанные с неосязаемыми активами. Это юри-
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дические и консультационные услуги, банки, страхование и операции с ценны-
ми бумагами. 
Данная классификация является основой в сфере нематериального произ-
водства [36]. 
В рамках классификации ВТО (Всемирной торговой организации — 
World Trade Organization) выделяются более 150 видов услуг, сгруппированных 
в двенадцать секторов: 
1) деловые услуги; 
2) услуги связи; 
3) строительные и связанные с ними инженерные услуги; 
4) дистрибьюторские услуги; 
5) образовательные услуги; 
6) услуги, связанные с защитой окружающей среды; 
7) финансовые услуги; 
8) услуги в области здравоохранения и социального обеспечения; 
9) туристические и связанные с ними услуги; 
10) услуги по организации досуга, культурных и спортивных мероприя-
тий; 
11) транспортные услуги; 
12) прочие услуги, не вошедшие в перечисленные [69]. 
Помимо классификации ВТО в мировой практике используются класси-
фикация Организации экономического сотрудничества и развития, Междуна-
родная стандартная отраслевая классификация всех видов экономической дея-
тельности и другие [4]. 
Таким образом, со сферой услуг в современном мире связаны практиче-
ски все виды деятельности, причем услуги оказывают не только традиционно 
сервисные, но и промышленные предприятия, осуществляющие гарантийное и 
постгарантийное обслуживание производимого продукта, транспортные услуги, 
информационную поддержку и т.п.  
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Роль сферы услуг в создании добавленной стоимости ВВП мира плавно 
растет, и с 2013 года ее доля превышает 68% (Таблица 2). 
Таблица 2 – Доля сферы услуг1 в добавленной стоимости ВВП стран мира [5] 
% 
 2011 2012 2013 2014 2015 
Великобритания  78,3 78,6 78 78,4 79,2 
США 78 78,2 77,9 78 н/д 
Япония  72,7 72,8 72,4 72 н/д 
Германия 68,6 68,4 68,9 69 69 
Бразилия  67,7 69 69,8 70,8 72 
Россия  62,2 62,9 63,3 63,7 62,8 
Индия  49 50 50,9 52,6 н/д 
Китай 44,3 45,5 46,9 48,1 50,5 
 
Более высокие значения наблюдаются в развитых странах, хотя в странах 
с развитой промышленностью (Германия, Япония) доля сферы услуг ниже. От-
носительно низкой доля услуг остается в Китае и Индии — 50,5% (2015) и 
52,6% (2014) соответственно. Самая низкая доля услуг в добавленной стоимо-
сти ВВП сохраняется в менее развитых странах Африки и Азии.  
На всю сферу услуг в России приходится почти 2/3 добавленной стоимо-
сти ВВП, причем на протяжении 2006–2014 годов ее доля – в соответствии с 
общемировым трендом – стабильно росла: с 57% в 2005 году до 63,7% в 2014 
году. В 2015 году доля сферы услуг несколько сократилась – до 62,8%  
Основные показатели платных услуг населению РФ приведены в таблице 
3. 
Таблица 3 – Основные показатели платных услуг населению в Российской Фе-
дерации за 2011 – 2016 гг. 




Объем платных услуг населе-
нию:  
     
млрд. руб.  6 036,8 6 927,5 7 467,5 8 050,8 8 377,8 8,5% 
                                           
1 Под сферой услуг понимаются все сектор а экономики кроме сельского хозяйства, промышленности и строи-
тельства — в России это соответствует разделам G–P (секторам 50–95) действующего ОКВЭД 
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Окончание таблицы 3 
на душу населения, руб. 42 156,0 48 273,0 51 116,0 54 989,7 57 186,1 7,9% 
Индексы физического объема 
платных услуг населению, в 
процентах к предыдущему году:       
по общему объему 103,5 102,0 101,0 98,9 99,7 -0,9% 
по среднедушевому объему 103,2 102,0 100,8 99,7 98,3 -1,2% 
 
 
Рисунок 1 – Динамика объема платных услуг на душу населения за 2012 – 2016 
гг. 
Приведенные данные показывают, что общий объем платных услуг насе-
лению вырос с 2012 года в 1,38 раза. Среднегодовой темп прироста составляет 
8,6%. Объем платных услуг на душу населения вырос за пять лет в 1,36 раза, 
среднегодовой темп прироста составляет 7,9%. Однако, динамика индекса фи-
зического объема говорит о сокращении объема использования услуг населени-
ем. Таким образом, рост объемов является результатом влияния ценового фак-
тора, т.е. инфляционных процессов. 
В динамике быстрее всего за 2012 – 2016 гг. вырос объем социальных ус-
луг – в 2 раза, физической культуры и спорта – в 1,79 раза, ветеринарных и ме-











































на душу населения, руб. 
Индекс физического объема платных услуг населению, в процентах к 
предыдущему году: 
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Таблица 4 – Объем платных услуг населению по видам в 2012 – 2016 гг. 
млн. руб. 




Все оказанные услуги 6 036 839 6 927 482 7 467 521 8 050 808 8 377 763 39% 
в том числе:       
бытовые 595 026 745 747 806 022 877 538 879 665 48% 
транспортные 1 182 146 1 298 484 1 385 538 1 481 349 1 675 553 42% 
связи 1 126 643 1 226 545 1 268 730 1 280 078 1 265 042 12% 
жилищные 357 024 398 163 439 730 523 303 561 310 57% 
коммунальные 1 277 647 1 454 781 1 582 545 1 698 720 1 784 464 40% 
гостиниц и аналогичных 
средств размещения 141 012 162 387 175 709 136 864 150 800 7% 
культуры 98 589 117 405 128 548 161 016 142 422 44% 
туристские 121 545 145 784 147 541 185 169 201 066 65% 
физической культуры и 
спорта 37 475 47 849 53 973 64 406 67 022 79% 
медицинские 333 895 416 227 474 432 531 353 544 555 63% 
санаторно-
оздоровительные 75 622 82 444 92 300 112 711 117 289 55% 
ветеринарные 10 417 12 312 13 743 16 102 16 756 61% 
правового характера 83 546 85 801 88 642 96 610 100 533 20% 
системы образования 378 931 449 233 486 543 539 404 561 310 48% 
социальные услуги, пре-
доставляемые гражданам 
пожилого возраста и ин-
валидам 8 200 10 851 13 361 16 102 16 756 104% 
другие услуги 209 120 273 467 310 165 330 083 293 222 40% 
 
Структура платных услуг населению приведена в таблице 5.  
Таблица 5 – Структура платных услуг населению в 2012 – 2016 гг. 
% 
Услуги 2012 2013 2014 2015 2016 
Все оказанные услуги 100 100 100 100 100 
в том числе:      
бытовые 9,9 10,8 10,8 10,9 10,5 
транспортные 19,6 18,7 18,6 18,4 20,0 
связи 18,7 17,7 17,0 15,9 15,1 
жилищные 5,9 5,7 5,9 6,5 6,7 
коммунальные 21,1 21,1 21,0 21,1 21,3 
гостиниц и аналогичных средств раз-
мещения 
2,3 2,3 2,4 1,7 1,8 
культуры 1,6 1,7 1,7 2,0 1,7 
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Окончание таблицы 5 
Услуги 2012 2013 2014 2015 2016 
туристские 2,0 2,1 2,0 2,3 2,4 
физической культуры и спорта 0,6 0,7 0,7 0,8 0,8 
медицинские 5,5 6,0 6,4 6,6 6,5 
санаторно-оздоровительные 1,3 1,2 1,2 1,4 1,4 
ветеринарные 0,2 0,2 0,2 0,2 0,2 
правового характера 1,4 1,2 1,2 1,2 1,2 
системы образования 6,3 6,5 6,5 6,7 6,7 
социальные услуги, предоставляемые 
гражданам пожилого возраста и инва-
лидам 
0,1 0,2 0,2 0,2 0,2 
другие услуги 3,5 3,9 4,2 4,1 3,5 
 
Наибольший удельный вес из года в год занимают коммунальные услуги 
– 21,3%, транспортные услуги – 20%, услуги связи – 15,1%, бытовые услуги – 
10,5%.  
Что касается изменения структуры платных услуг, то можно заметить, 
что доля коммунальных услуги стабильно находится на уровне 21% (рисунок. 
2). 
 






















бытовые транспортные связи 
жилищные коммунальные медицинские 
системы образования прочие 
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Растет удельный вес транспортных, бытовых, жилищных, туристских, 
медицинских услуг. Сокращается удельный вес услуг связи, гостиничных ус-
луг, услуг правового характера. 
Платные услуги населению являются важной частью потребительских 
расходов. В таблице 6 приведены расходы домохозяйств на оплату услуг.  
Таблица 6 – Расходы домашних хозяйств на оплату услуг в 2012 – 2016 гг. 
Расходы 2012 2013 2014 2015 2016 
Расходы домашних хозяйств на опла-
ту услуг: 
     
в расчете на одного члена домашнего 
хозяйства в год, руб. 
39 367,6 43 274,2 46 187,8 52 471,2 56 090,4 
удельный вес в потребительских 
расходах, процентов 
26,0 26,3 26,3 26,2 26,4 
 
Номинально в расчете на одного члена домохозяйства расходы в год вы-
росли в 1,42 раза, тогда как удельный вес в расходах вырос всего с 26% до 
26,4%. 
В России доля платных услуг в потребительских расходах традиционно 
ниже, чем в развитых странах, в основном из-за высокой доли продовольствия. 
Многие виды платных услуг складывались в России в 90-е годы как часть по-
требления состоятельных слоев населения. Эти различия в структуре личного 
потребления, а также отличающиеся от других стран тенденции в динамике цен 
и объемов платных услуг отражают значительное социальное неравенство в 
России [4]. 
В структуре расходов на конкретные иды услуг явно преобладают жи-
лищно-коммунальные услуги: их доля в расходах выросла с 9,3% до 10,7% в 
2016 год (рисунок 3). С 1,2% до 1,3% выросли расходы на медицинские услуги, 
на 0,2% выросли расходы на санаторно-оздоровительные услуги, но снизилась 
доля расходов на услуги образования: с 1,7% до 1,4%, учреждений культуры (с 
3% до 2,6%). 
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Рисунок 3 – Удельный вес отдельных видов платных услуг в потребительских 
расходах населения в 2015-2016 гг. 
Объем потребления платных услуг у наиболее состоятельных 10% насе-
ления за три квартала 2016 года в 11 раз превысил аналогичный показатель у 
наиболее бедных 10% жителей России. По медицинским услугам это соотно-
шение превысило 60 раз, по услугам учреждений культуры достигло почти 80, а 
по санаторно-оздоровительным услугам приблизилось к 200.  
Обследование бюджетов домашних хозяйств, проводимое Росстатом, по-
зволяет оценить их траты на различные виды услуг при снижении реальных до-
ходов. Наибольшая доля расходов на услуги ЖКХ и связи зафиксирована у 
бедных слоев населения, на транспортные услуги и услуги системы образова-
ния – у средних слоев населения, а на услуги учреждений культуры и медицин-
ские услуги – у наиболее состоятельных слоев населения. Такое распределение 
объясняется, в частности, тем, что услуги ЖКХ и связи являются «необходи-
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Население России (во всяком случае его состоятельные слои) не готово 
экономить на этих ключевых сферах развития человеческого капитала. Но в пе-
риод кризиса обостряются проблемы доступа к качественным платным услугам 
относительно бедных (и просто бедных) слоев населения. 
При восстановлении экономического роста в России в будущем структура 
расходов населения станет постепенно приближаться к ситуации в среднераз-
витых европейских станах: доля услуг будет расти, а продовольствия — сни-
жаться. 
Факторы, ограничивающие деятельность организаций сферы услуг, при-
ведены в таблице. 7. 
Таблица 7 – Факторы, ограничивающие деятельность организаций сферы услуг, 
в процентах от числа обследованных организаций 
Факторы 











Недостаточный спрос на данный вид услуг 37 42 45 48 47 
Недостаток помещений/оборудования 13 13 12 13 13 
Существующий уровень налогообложения 37 36 33 35 35 
Недостаток финансовых средств 40 43 42 45 45 
Недобросовестная конкуренция со стороны 
других организаций 20 21 19 20 19 
Недостаток квалифицированного персонала 21 21 18 19 19 
Высокий процент коммерческого кредита 13 14 15 15 16 
Высокая арендная плата 17 17 15 16 17 
Недостаточная нормативно-правовая база 10 11 9 10 10 
Коррупция органов власти 4 4 2 3 2 
Большая отчетная нагрузка 30 29 28 28 29 
Другое 10 10 8 7 7 
 
Главным фактором на протяжении всего периода является недостаточный 
спрос на услугу, причем за последнее время значимость этого фактора выросла, 
фактор стал лидирующим. Второе место занимает фактор «Недостаток финан-
совых ресурсов», трете место – «Существующий уровень налогообложения». В 
меньшей степени затрудняют деятельность организаций в сфере услуг «Кор-
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рупция органов власти», «Недостаточная нормативно-правовая база» и «Недос-
таток помещения и оборудования». 
Таким образом, по результатам проведенного анализа можно сказать, что 
величина платных услуг населению растет, но рост этот обусловлен в большей 
степени ростом цен, чем ростом физического объема предоставленных услуг. 
Доля услуг в потребительских расходах населения составляет всего 26%, при-
чем главный вид услуг на протяжении всего проанализированного периода – 
расходы на ЖКХ. 
1.2 Исследование структуры, современного состояния и тенденций 
развития сферы услуг Красноярского края 
В 2015 году жителям Красноярского края было оказано услуг на сумму 
136 815 млрд. рублей, что выше уровня 2011 года на 42%. Тот же показатель на 
душу населения увеличился на 40,5% (Таблица 8). 
Таблица 8 – Объем платных услуг населению Красноярского края в 2011 – 2015 
гг.  




Объем платных услуг насе-
лению Красноярского края, 
всего, млн. рублей 96365 106584 128221 130324 136815 42 
на душу населения, рублей  34007 37498 44996 45635 47794 40,5 
 
По показателю объема услуг на душу населения Красноярский край от-
стает от среднероссийского показателя, но опережает показатель Сибирского 
федерального округа. Среди 85 регионов России по объему услуг на душу насе-
ления Красноярский край уверенно занимает 30 место (Рисунок 4). 





Рисунок 4 – Платные услуги на душу населения в 2012 – 2015 гг. 
Таблица 9 – Объемы платных услуг населению Красноярского края в 2011 – 
2015 гг. 
тыс. руб. 




Бытовые услуги 7 552,8 9 467,9 12 719,1 13 318,9 13 688,2 81,2% 
Ветеринарные 107,9 113,3 123,0 124,8 147,6 36,8% 
Жилищные услуги 10 970,5 11 554,4 12 238,8 13 043,4 16 193,8 47,6% 
Коммунальные услуги 25 764,8 27 072,0 29 182,8 29 230,8 31 162,7 21,0% 
Медицинские 3 749,3 4 353,4 5 801,1 6 716,7 7 189,9 91,8% 
Правового характера 679,9 720,1 829,9 1 207,0 1 171,9 72,4% 
Санаторно-
оздоровительные 
1 840,3 2 914,0 6 330,5 6 837,0 7 806,4 
в 3,2 
раза 
Системы образования 836,9 945,7 1 094,4 1 190,7 1 264,4 51,1% 
Транспортные услуги 4 619,9 5 253,2 9 463,6 7 939,3 8 525,1 84,5% 
Туристские услуги 162,2 318,7 394,5 508,1 565,0 
в 3,5 
раза 
Услуги гостиниц и ана-
логичных средств раз-
мещения 
15 489,0 17 112,1 20 733,1 20 113,7 19 984,9 29,0% 
Услуги связи 3 645,2 3 842,5 2 891,9 3 049,2 2 519,1 -30,9% 
Услуги учреждений 
культуры 
1 421,3 1 702,8 1 723,5 1 808,7 1 778,9 25,2% 
Физической культуры и 
спорта 
17 975,4 19 403,7 21 470,3 22 027,3 21 380,3 18,9% 
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В большей степени объемы услуг выросли по санаторным услугам – в 4,2 
раза, туристским услугам – в 2,48 раза. В меньшей степени вырос объем ком-
мунальных услуг (21%), гостиниц (29%), учреждений культуры (25,2%), физи-
ческой культуры и спорта (18,9%). 
Если же рассматривать реальный физический объем услуг населению, то 
картина совершенно меняется (Таблица 10). 
Таблица 10 – Индекс физического объема платных услуг населению Краснояр-
ского края в 2011 – 2015 гг., в сопоставимых ценах в % к предыдущему году 
Виды услуг 2011 2012 2013 2014 2015 
Бытовые услуги 94,7 119,2 100,3 98,1 97,1 
Ветеринарные 114 93,7 99,1 93,4 100 
Жилищные услуги 101,5 101,6 100,9 102,6 98,2 
Коммунальные услуги 100,7 100,5 99 93,3 100,2 
Медицинские 110,2 108,4 90,9 104,8 98,6 
Правового характера 107,9 100,6 114,8 109,7 81,5 
Санаторно-оздоровительные 90,9 104,1 107 104,5 102,5 
Системы образования 98,4 107,1 91,3 81,2 99,9 
Транспортные услуги 101,6 105 100,8 96,1 88,2 
Туристские услуги 124,6 100,2 105,3 101,9 71,2 
Услуги гостиниц и аналогич-
ных средств размещения 
115,2 111,5 89 98,5 97,1 
Услуги связи 105,8 106,3 107,4 100,7 94,8 
Услуги учреждений культуры 104,6 103,7 106,5 89,2 94,9 
Физической культуры и спор-
та 
105 121 112 102,1 94,7 
Всего 102,8 106,2 100,5 97,1 96,1 
 
Как видно из представленных данных практически по всем видам услуг 
наблюдается падение физического объема. Лидерами являются туристические 
(-28,8%), услуги правового характера (-18,5) и транспортные услуги (-11,8%). 
Прирост наблюдался только по санаторно-курортным услугам – на 2,5% за 2015 
год. 
Снижение показателей говорит о том, что в связи с периодом рецессии в 
экономике положение многих домохозяйство ухудшается. Люди меньше тратят 
на транспорт, туризм и отдых, гостиничные услуги, культурные мероприятия, 
занятия физкультурой и спортом. Кроме того, опережающими тепами растут 
цены на услуги при падении реального объема потребления, что делает услуги 
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доступными меньшему количеству населения. 
Структура платных услуг населению края приведена в таблице 11 и на 
рисунке 5. 
Таблица 11 – Структура платных услуг населению Красноярского края в 2010 г. 
% 
Виды услуг 2011 2012 2013 2014 2015 
Все оказанные услуги 100 100 100 100 100 
  в том числе:      
  бытовые 7,8 8,9 9,9 10,2 10,0 
  транспортные 16,1 16,1 16,2 15,4 14,6 
  связи 18,7 18,2 16,7 16,9 15,6 
  жилищные услуги 11,4 10,8 9,5 10,0 11,8 
  коммунальные услуги 26,6 25,4 22,9 22,5 22,9 
  культуры 1,0 0,9 1,6 1,5 1,5 
  туристские 3,8 3,6 2,3 2,3 1,8 
  услуги гостиниц и аналогичных 
средств размещения 
1,5 1,6 1,3 1,4 1,3 
  физической культуры и спорта 0,6 0,8 0,9 1,0 1,0 
  медицинские 3,9 4,1 4,5 5,2 5,3 
  санаторно–оздоровительные 0,9 0,9 0,9 0,9 0,9 
  ветеринарные 0,1 0,1 0,1 0,1 0,1 
  правового характера 0,7 0,7 0,6 0,9 0,9 
  системы образования 4,8 4,9 7,4 6,1 6,2 
 социальные услуги, предоставляе-
мые гражданам пожилого возрас-
та и инвалидам 
0,2 0,3 0,3 0,4 0,4 
  прочие виды платных услуг 1,9 2,7 4,9 5,2 5,7 
 
В структуре услуг преобладают коммунальные услуги 22,9%, транспорт-
ные услуги – 14,6%, жилищные – 11,8% и бытовые – 10%. При этом структура 
услуг остается стабильной из года в год, без резких колебаний. 
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Рисунок 5 – Структура платных услуг населению в Красноярском крае в 2015 г. 
Удельный вес платных услуг в расходах населения края приведен в таб-
лице12. 
Таблица 12 – Удельный вес отдельных видов платных услуг в потребительских 
расходах населения в 2011 – 2015 гг. 
% 
Территории 2011 2012 2013 2014 2015 
Российская Федерация 26,4 26 26,3 26,3 26,6 
Сибирский федеральный округ 24,5 23,9 24,5 24 24,9 
Красноярский край 29,7 28,3 29,9 28,8 29,1 
 
Удельный вес в потребительских расходах в крае составляет 29,1% про-
тив среднероссийского 26,6%. 
Красноярский край может характеризоваться высокой концентрацией 
сферы услуг: выделяются два «сервисных» центра: Красноярск и Норильск. 
Кроме того, также как для России в целом, для края характерна высокая диф-































1.3 Особенности применения маркетингового подхода в сфере слуг 
Услуги являются важной отраслью экономики. Но несмотря на всю важ-
ность этого вида деятельности теоретические модели маркетинга услуг стали 
развиваться сравнительно недавно, с конца 6-х гг. XX века.  
Наиболее распространёнными концепциями маркетинга услуг являются 
следующие: 
 модель Д. Ратмела; 
 модель Л. Эйглие и Е. Лангеарда; 
 модель К. Грёнроса; 
 модель М. Битнер; 
 модель Ф. Котлера [41]. 
Модель Д. Ратмела была разработана авторов одной из первых, в 1974 го-
ду. Эта модель стала первой попыткой показать различия между задачами мар-
кетинга в производственном и непроизводственном секторах. Согласно этой 
модели если в производственном секторе можно четко выделить как минимум 
три самостоятельных процесса – производство товаров, их маркетинг и потреб-
ление, то в непроизводственном секторе эти три процесса выделать достаточно 
трудно. Связано это с тем, что часто сложно разделить процессы производства 
и потребления услуги, они часто происходят одномоментно. Поэтому в допол-
нение к классическим задачам маркетинга (определение нужд потребителя, ор-
ганизация маркетинга и процесса мониторинга) в маркетинг услуг входит необ-
ходимость изучать, создавать, оценивать, рекламировать, продвигать на рынок 
и продавать процесс взаимодействия между теми, кто производит услугу, и те-
ми, кто ее потребляет. 
Модель маркетинга услуг Л. Эйглие и Е. Лангеарда была разработана во 
Франции и названа «обслуживание в действии». Модель подчеркивает не толь-
ко одновременность производства и потребления услуги, но и ее неосязаемость. 
Ключевыми факторами в этой модели являются: 
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1) сам процесс обслуживания; 
2) организация услуг; 
3) потребители (А и Б). 
Согласно этой концепции, важнейшим элементом модели является потре-
битель А, представляющий собой целевой рынок фирмы услуг, на поведение 
которого существенно влияют три главных фактора. Во-первых, это организа-
ция, производящая услуги. Авторы разделили организацию услуг на две части: 
видимую для потребителя и невидимую. Согласно модели наиболее важной ча-
стью для маркетинга является видимая часть, которая разделена на контактный 
персонал, оказывающий услуги, и материальную среду, в которой происходит 
процесс обслуживания. Во-вторых, это другие потребители, обозначенные как 
«потребитель Б». Согласно модели качественные характеристики других по-
требителей, находящихся в процессе обслуживания в поле зрения или рядом с 
потребителем А, существенно влияют на общее восприятие и переживаемость 
процесса обслуживания потребителем А. 
Следуя этой модели, маркетолог кроме традиционных стратегий марке-
тинга, используемых в производственном секторе (товар, цена, коммуникации, 
каналы распределения), должен продумать и спланировать три дополнительные 
стратегии – позаботиться о видимой части организации и создать определен-
ную материальную среду, по которой потребитель будет пытаться оценить ка-
чество предстоящего обслуживания.  
На практике эта стратегия обычно реализуется в создании определенного 
интерьера или дизайна помещения, где происходит обслуживание, обеспечении 
определенных стандартов поведения персонала, непосредственно работающего 
в контакте с потребителем. Т.е. становятся важными вопросы мотивации и обу-
чения персонала. Наконец, должна быть таким образом продумана организация 
потребителей, чтобы каждый из них находился «среди своих» групп потребите-
лей. 
Модель К. Грёнроса в значительной степени основана на моделях Д. Рат-
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мела и П. Эйглие и Е. Лангеарда и формально не имеет какого-либо оригиналь-
ного схематического выражения. Однако ее вкладом в теорию маркетинга стала 
детальная концептуальная разработка терминологии маркетинга услуг и введе-
ние в научный оборот таких концепций, как внутренний маркетинг, качество 
услуги и интерактивный маркетинг. 
Интерактивный маркетинг применительно к услугам направлен на про-
цесс взаимодействия между потребителем и персоналом компании, оказываю-
щей услуги. Качество обслуживания создается именно в процессе интерактив-
ного маркетинга, и поэтому главная его задача – создание и поддержание каче-
ственных стандартов обслуживания. Главными факторами при этом становятся 
процесс качественного обслуживания и поведение персонала, оказывающего 
услуги. Для возможности стратегического воздействия на эти факторы К. Грён-
рос вводит две дополнительные концепции: функционально-инструментальную 
модель качества обслуживания и внутренний маркетинг. 
Функционально-инструментальная модель качества обслуживания пред-
полагает, что потребителю в процессе обслуживания важно не только, что по-
требитель получает в процессе обслуживания (инструментальное качество), но 
и то, как этот процесс происходит (функциональное качество). По мнению К. 
Грёнроса, для того чтобы создать функциональное качество обслуживания, ме-
неджеру необходимо развивать стратегию внутреннего маркетинга. 
Внутренний маркетинг нацелен на контактный персонал фирмы и пред-
назначен для создания таких мотивационных и организационных условий тру-
да, которые активно способствовали бы созданию функционального качества 
обслуживания.  
Модель М. Битнер разработана в ключе американской школы маркетинга, 
основанной на подходе «четырех Р». Только применительно к услугам М. Бит-
нер растянула эту формулу до «семи Р». В дополнение к традиционной форму-
ле «четырех Р» (товар, цена, каналы распределения и элементы коммуникации, 
М. Битнер предложила дополнить эту модель тремя дополнительными Р: про-
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цесс, материальная среда и люди (process, physical evidence, people), появление 
которых обусловлено спецификой услуги как товара. 
Материальная среда обслуживания может: 
1) служить приманкой для потребителей; 
2) быть носителем определенного эффекта и информации для потребите-
лей;  
3) создавать определенное настроение у потребителей и персонала. 
Ф. Котлер разработал так называемую «треугольную» концепцию марке-
тинга услуг, которая приведена на рисунке 6. 
 
 
Рисунок 6 – Треугольная модель маркетинга услуг Ф. Котлера 
Ф. Котлер предложил различать три взаимосвязанные единицы в марке-
тинге услуг: руководство фирмы, контактный персонал и потребители. Они об-
разуют три контролируемых звена: фирма-потребитель, фирма-персонал и пер-
сонал-потребитель. 
Для того чтобы эффективно управлять маркетингом в фирме услуг, необ-
ходимо развивать три стратегии, направленные на эти три звена. Стратегия тра-
диционного маркетинга ориентирована на звено «фирма – потребитель» и свя-
зана с вопросами ценообразования, коммуникаций и каналами распростране-








нал» и связана с мотивацией персонала на качественное обслуживание потре-
бителей. Стратегия интерактивного маркетинга нацелена на звено «персонал – 
потребитель» и связана с контролем качества оказания услуги, осуществляе-
мым в процессе взаимодействия персонала и потребителей. 
Анализ моделей (концепций) маркетинга услуг позволяет заключить, что 
специфику маркетинга услуг определяют особенности рынка услуг, специфиче-
ские характеристики самих услуг и особенности восприятия их потребителями.  
Маркетинг услуг – это процесс разработки, продвижения и реализации 
услуг, ориентированный на выявление и удовлетворение специфических по-
требностей клиентов. Главная задача маркетинга услуг – помочь клиенту оце-
нить предприятие и его услуги. 
Целями маркетинга услуг являются: 
1) прибыль от услуги и ее рост; 
2) удовлетворенность покупателей 
3) постоянные покупатели; 
4) увеличение ценности услуги; 
5) улучшение качества обслуживания (удовлетворенность, заинтересо-
ванность и высокая производительность труда служащих). 
Маркетингу услуг присущи все основные функции маркетинга: аналити-
ческая, планирование, производственно-сбытовая и контроля. Однако каждая 
из перечисленных функций имеет свои особенности [4]. 
При реализации аналитической функции большое значение приобретает 
вопрос, связанный с восприятием клиентами качества услуги. 
Поскольку услуги трудно стандартизировать и оценить до их потребле-
ния, а некоторые из них невозможно оценить даже после потребления (напри-
мер, ряд медицинских операций), при выборе услуги клиенты руководствуются 
психологическими мотивами и некоторыми объективными критериями. При 
этом потребители принимают во внимание наличие информации, «осязаемые» 
качества услуг, ощущаемый риск, доверие марке, наличие альтернативных ус-
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луг [48]. 
Потребители получают информацию из личных источников: от друзей, 
знакомых, коллег по работе, а также из средств массовой информации, реклам-
ных сообщений на улицах, в транспорте и т.д. При выборе услуги клиенты ча-
ще обращаются к личным источникам, так как таким образом можно получить 
информацию о качествах услуги, которые могут быть оценены только в про-
цессе её потребления, и при также оценке услуги может не оказаться других ис-
точников информации. Клиенты доверяют больше услышанным от кого-то зна-
комого суждениям, поскольку они кажутся им беспристрастными. 
Вне зависимости от того, какими причинами объясняется то, что потре-
бители предпочитают личные источники информации, данный факт необходи-
мо использовать. При этом задача маркетинга - сокращение доли традиционной 
рекламы в пользу рекламы, в которой носителем является человек, уважаемый 
потенциальными потребителями, или просто рядовой потребитель, которые вы-
сказывают свое мнение об услуге [61]. 
Если клиент продолжает поиск информации об услуге уже после ее по-
требления, то маркетолог должен приложить усилия для создания лучшего об-
раза услуги. 
При оценке качества услуг существует мало таких привычных и очевид-
ных критериев качества, как стиль, цвет, размер. При выборе услуг оценить ка-
чество можно только по цене и оборудованию, которое имеется в наличии у 
производителя услуги, а также по уровню его использования [2]. 
Поскольку представление о качестве услуги до ее покупки складывается у 
потребителя на основании цены и образа производителя услуги, то маркетологу 
следует манипулировать этими двумя «осязаемыми» качествами услуг для дос-
тижения оптимальных результатов.  
Потребитель может расценивать послепродажную оценку услуги, как бо-
лее важную, чем послепродажную оценку товара, так как услуги, обладают та-
кими качествами, которые не могут быть оценены до покупки. 
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При выборе услуги возникает ситуация, которая может быть описана сле-
дующей моделью: 
1) потребитель выбирает среди альтернативных вариантов, которые фак-
тически невозможно различить; 
2) по своему опыту потребитель определяет свое отношение к данной ус-
луге; 
3) после определения отношения к услуге потребитель получает, допол-
нительную информацию об этой услуге, уделяя внимание сообщениям о ней. 
Такая модель существенно отличается от модели оценки качества «ося-
заемых» товаров, где оценка качества проводится до покупки, с использовани-
ем определенных и установленных критериев [27]. 
Специалисты считают, что уровень ощущаемого риска при покупке услу-
ги выше, чем при покупке материального товара. Это объясняется самой при-
родой услуги, сложностью ее оценки, а также тем, что исторически услуги не 
сопровождались предоставлением каких-либо гарантий [10]. 
Среди рисков, с которыми сталкиваются потребители услуг, можно выде-
лить следующие: 
- риск исполнителя (насколько хорошо выполнена работа); 
- физический риск (не будет ли нанесен вред покупателю); 
- финансовый риск (окупятся ли затраты); 
- психологический риск (как приобретение услуги повлияет на самоува-
жение); 
- социальный риск (как покупка повлияет на имидж человека в глазах 
других людей); 
- риск потери времени (сколько времени и усилий придется затратить на 
приобретение услуги) [39]. 
Маркетологу следует принимать во внимание, что снизить уровень ощу-
щаемого риска при потреблении услуги можно путем предоставления гарантий 
получения желаемого результата или максимально стандартизируя предостав-
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ляемые услуги. 
Выбирая ту или иную услугу, потребитель учитывает и то, насколько ему 
известна фирма (или человек), предоставляющая услугу, и насколько он ей до-
веряет. 
Степень приверженности марке при покупке услуг выше, чем при приоб-
ретении материальных товаров, поскольку затраты на получение информации 
об альтернативных услугах или наличии их заменителей могут оказаться выше, 
чем предполагаемая выгода от смены марки услуги, а уровень ощущаемого 
риска может возрасти. 
Приверженность потребителей услуг к уже испытанной ими марке за-
трудняет возможности привлечения клиентов конкурирующих фирм, однако в 
подобном случае можно использовать стратегию, ориентированную на исполь-
зование преимуществ своей фирмы по сравнению с конкурентами. 
При реализации функции планирования следует обратить внимание на 
увеличение числа составляющих комплекса маркетинга для фирм, работающих 
в сфере услуг. Это: товар, цена, сбыт, продвижение, персонал, обстановка или 
окружение и процесс. Окружение – это интерьер, создающий определенное на-
строение и способствующий привлечению клиентов [4]. 
При разработке рыночной политики и программы маркетинга предпри-
ятиям сферы услуг необходимо определять стратегии и планы их реализации с 
учетом семи составляющих комплекса маркетинга. 
При разработке товарной политики необходимо учитывать, что потреби-
тели сами участвуют в процессе предоставления услуги. Кроме того, профес-
сионализм сотрудников фирмы рассматривается как составная часть продук-
ции, так как от их квалификации зависит в конечном итоге, будут ли услуги 
данной компании достаточно качественными, чтобы она могла успешно конку-
рировать на рынке [2]. 
Ценовая политика – важная составляющая комплекса маркетинга. Разра-
батывая ценовую политику, важно не только определить уровень цен, но и 
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сформулировать стратегию фирмы в отношении цены как в комплексе по всему 
ассортименту предлагаемых услуг, так и по каждому отдельном их виду. Не-
осязаемый характер услуг затрудняет процесс ценообразования. При принятии 
решений, касающихся ценовой политики, предлагается учитывать три элемен-
та: основу услуги; степень индивидуализации услуги; процесс оценки клиентом 
качества услуги.  
Основой услуги могут являться люди или некоторые материальные акти-
вы (например, оборудование). Степень индивидуализации может быть высокой 
или низкой. Клиент может оценивать услугу на основе личного опыта или пу-
тем поиска результатов оказанной ранее услуг [27]. 
При разработке сбытовой политики необходимо учитывать, что пробле-
мы сбыта услуг очень специфичны, и для их решения не всегда можно с успе-
хом использовать подходы, применяемые при Реализации материальных това-
ров. Все производители сталкиваются с необходимостью обеспечения доступ-
ности своей продукции. Однако производители услуг должны обеспечить их 
доступность не только во время покупки, но и во время потребления этих услуг, 
причем производство и потребление в данном случае являются одновременны-
ми действиями. 
При разработке сбытовой, политики фирмы необходимо учитывать: про-
странственный аспект (выбор местоположения фирмы и каналов сбыта); вре-
менной аспект (определение часов работы фирмы и продолжительности обслу-
живания). Предприятия сферы услуг должны создавать свои системы распреде-
ления, соответствующие специфическим особенностям предоставляемых ими 
услуг [39]. 
Планируя продвижение услуги на рынок, компании используют же инст-
рументы, что и при продвижении других товаров. Некоторые способы форми-
рования спроса на услуги и распространения информации о них наиболее эф-
фективны. К ним можно отнести: рекламу «из уст в уста»; публичные выступ-
ления; участие в различных ассоциациях и добровольных профессиональных 
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организациях; прямую рассылку рекламных проспектов; предложения и прода-
жи по телефону; рекламу в СМИ; фирменные рекламные сувениры. Основной 
упор при разработке политики продвижения услуг на рынок необходимо делать 
на взаимоотношения между продавцом услуги и ее пользователем, продавая 
компетентность, квалификацию и заботу сотрудника, предоставляющего услугу 
[10]. 
Кадровая политика, регулирующая вопросы подбора и обучения персона-
ла, играет важную роль в комплексе маркетинга фирм, предоставляющих услу-
ги. Для организаций, предоставляющих услуги, эффективное управление пер-
соналом имеет особое значение. Потребители часто подвержены влиянию на 
них работник компании, предоставляющей услуги. Любое взаимодействие кли-
ента и сотрудника фирмы может отразиться на удовлетворенности клиента, и в 
конечном счете - на прибыли организации, оказывающей услуги [27]. 
Разрабатывая план, касающийся окружения, фирма должна учитывать 
влияние, которое окружающая среда услуги оказывает на потребителя. Это 
внешние условия (чистота воздуха, температура, уровень шума, запахи и т.д.), 
обстановка и оборудование (мебель, планировка помещения и т.д.), знаки, сим-
волы и оформление офиса. Все эти элементы могут влиять на эмоциональное, 
умственное и психологическое состояние потребителей и сотрудников и их по-
следующее поведение. С точки зрения окружения не все виды услуг одинако-
вы: одни имеют более сложный, другие - менее сложный для управления ком-
плекс окружающей среды. Те, кто оказывает «услуги с сильной ролью окру-
жающей среды», должны уделять интерьеру помещения повышенное внимание 
[61]. 
Планирование процесса потребления (предоставления) услуги тесно свя-
зано с разработкой товарной, сбытовой и кадровой политики. Однако, планируя 
этот процесс, фирма должна учитывать, что его участниками являются клиенты 
и сотрудники фирмы. 
Для более эффективного планирования процесса оказания услуг необхо-
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димо учитывать время потребления услуги, которое становиться проблемой для 
многих служб, так как уровень спроса редко стабилен, а несохраняемость дан-
ного продукта еще более осложняет ситуацию. В периоды падения спроса ор-
ганизациям сферы услуг рекомендуется планировать меры в рамках стратегии 
ремаркетинга [4]. 
Для периодов, когда спрос превышает предложение, также необходимо 
разрабатывать систему регулирования с целью упорядочения очередей. За-
держки в оказании услуг, сопровождаемые длинными очередями, могут оказать 
негативное влияние на оценку клиентом всей системы услуг. Идеальным выхо-
дом из такой ситуации была бы полная ликвидация очередей за счет грамотного 
управления процессом предоставления услуг, что не всегда возможно. Нужно 
изменить отношение клиентов к необходимости ожидания, снизив напряжен-
ность и сделав ожидание максимально приятным [17]. 
В сфере услуг свою специфику имеет также производственно-сбытовая 
функция маркетинга, поскольку при предоставлении услуг эти процессы проте-
кают одновременно. Кроме того, в силу важной роли персонала фирмы и её 
клиентов в системе оказания услуг при реализации планов особое внимание 
уделяется вопросам, связанным с кадровой политикой, а также окружающей 
средой услуги и процессом её потребления [39]. 
Реализуя контрольную функцию маркетинга, предприятия сферы услуг 
должны соизмерять полученные результаты с поставленными целями для оцен-
ки правильности принятых решений и корректировки деятельности в дальней-
шем. Осуществляя контроль над выполнением своих годовых планов, за при-
быльность и проводя стратегический контроль, эти фирмы также должны уде-
лять внимание контроль уровня вовлечения клиентов в процесс предоставления 
услуг и контролю персонала [4].  
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2 Методы и модели измерения уровня удовлетворенности потребите-
лей предприятия серы услуг 
2.1 Анализ подходов к изучению и сегментированию потребителей 
услуг 
Сегментирование – это деление потребителей на группы в соответствие с 
рядом устойчивых признаков, называемых маркетинговыми «признаками сег-
ментирования». Необходимость сегментирования обусловлена необходимостью 
выбора оптимального сегмента для позиционирования услуги на рынке.  
В процессе сегментирования происходит формирование сегментов потре-
бительского рынка, устойчивых по своим объединяющим признакам и обла-
дающих набором выраженных характеристик для успешного позиционирова-
ния услуг. Общая схема сегментного анализа представлена на рисунке 7. 
 
Рисунок 7 – Принципиальная схема процесса сегментирования 
В мировой практике используются два принципиальных подхода к марке-
тинговому сегментированию. В рамках первого метода, именуемого «a priory», 
предварительно известны признаки сегментирования, численность сегментов, 
их количество, характеристики, карта интересов. То есть подразумевается, что 
сегментные группы в данном методе уже сформированы. Метод «a priory» час-
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то используют в тех случаях, когда сегментирование не является частью теку-
щего исследования, а служит вспомогательным базисом при решении других 
маркетинговых задач. Иногда этот метод применяют при очень четкой опреде-
ленности сегментов рынка, когда вариантность сегментов рынка не высока. «А 
priory» допустим и при формировании новой услуги, ориентированной на из-
вестный сегмент рынка. 
Для описания сегментирования по методу «a priory», прежде всего, необ-
ходимо определиться с типом рынка, на котором предполагается позициониро-
вание услуги. Существует два типа рынков, по типу оказываемых услуг. Про-
мышленный рынок – совокупность лиц и организаций, закупающих товары и 
услуги, которые используются при производстве других товаров или услуг, 
продаваемых, сдаваемых в аренду или поставляемых другим потребителям. По-
требительский рынок – отдельные лица или домохозяйства, покупающие това-
ры и услуги для личного конечного потребления. Если услуга может быть про-
дана как на промышленном, так и на потребительском рынке, то в этом случае 
необходимо рассматривать либо отдельное позиционирование на каждом из 
двух типов рынков, либо при доминировании доли услуг, продаваемых на од-
ном из типов рынков, рассмотреть его как рынок «доминирующего позициони-
рования», а остаток по рынку другого типа определить как отдельный сегмент. 
При сегментировании потребительского рынка услуг обычно используют 
географические (региональное деление потребителей), демографические (воз-
раст, пол, семейное положение, жизненный цикл семьи, религия, националь-
ность и раса), социально-экономические (уровень доходов, род занятия, уро-
вень образования), психографические (тип личности, социальная среда, темпе-
рамент и т.п.), мотивационные (интенсивность потребления, назначение покуп-
ки и т. п.) признаки сегментирования. То есть, имея социально-
демографический «срез» общества, полученный, например, по результатам пе-
реписи населения, можно выделить и принять к позиционированию ряд потре-
бительских сегментов. 
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В соответствии с отношением выделяют сегментацию: по обстоятельст-
вам применения, на основе выгод, на основе статуса пользователя, на основе 
интенсивности потребления, на основе степени лояльности, на основе стадии 
готовности покупателя к совершению покупки. 
Сегментация по обстоятельствам применения – деление рынка на группы 
в соответствии с обстоятельствами, поводами возникновения идеи, совершения 
покупки или использования продукта.  
Сегментация на основе выгод – деление рынка на группы в зависимости 
от выгод, пользы, которые ищет потребитель в продукте. 
Статус пользователя характеризует степень регулярности использования 
какого-то продукта его пользователями, которые делятся на не использующих 
продукт, бывших пользователей, потенциальных пользователей, на пользовате-
лей-новичков и на регулярных пользователей.  
Интенсивность потребления – показатель, на основе которого рынки сег-
ментируются на группы слабых, умеренных и активных потребителей опреде-
ленных продуктов. Очевидно, что выгоднее обслуживать один рыночный сег-
мент, состоящий из значительного числа активных потребителей, чем несколь-
ко небольших сегментов слабых потребителей. 
Степень лояльности характеризует степень лояльности, приверженности 
потребителя определенной марке продукта, обычно измеряется числом повтор-
ных покупок продукта данной марки. 
Стадия готовности покупателя – характеристика, в соответствие с кото-
рой покупателей классифицируют на неосведомленных и осведомленных о 
продукте, на заинтересованных в нем на желающих его купить и на намерен-
ных его купить.  
При выборе количества сегментов, на которое должен быть разбит потре-
бительский рынок, обычно руководствуются целевой функцией - определение 
наиболее перспективного сегмента. Очевидно, излишним при формировании 
выборки является включение в нее сегментов, чей покупательский потенциал 
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достаточно мал по отношению к исследуемому изделию. Количество сегмен-
тов, как показывают исследования, не должно превышать 10, превышение 
обычно связано с излишней детализацией признаков сегментирования и ведет к 
ненужному "размыванию" признаков. Возможна ситуация, когда количество 
сегментов, принимаемое к рассмотрению на основе социально-
демографического анализа, принимают равным количеству «крупных» единиц 
товарного ассортимента услуг. 
Очевидно, что возможно сегментное деление на потребительском рынке и 
по заведомо определенной социально-демографической схеме, когда фирма 
предлагает ряд сегментно ориентированных услуг, сущность которых заведомо 
связана характеристиками социального сегмента. Такое предложение услуг на-
зывается "сегментно ориентированным позиционированием" - в нем процесс 
сегментирования с выявлением характеристик сегмента носит вторичный ха-
рактер по отношению к ранее созданной и позиционно ориентированной услу-
ге.  
В рамках второго метода, именуемого «post hoc (cluster-based)», подразу-
мевается неопределенность признаков сегментирования и сущности самих сег-
ментов. Исследователь предварительно выбирает ряд интерактивных по отно-
шению к респонденту (метод подразумевает проведение опроса) переменных и 
далее в зависимости от высказанного отношения к определенной группе пере-
менных, респонденты относятся к соответствующему сегменту. При этом карта 
интересов, выявленная в процессе последующего анализа, рассматривается как 
вторичная. Этот метод применяют при сегментировании потребительских рын-
ков, сегментная структура которых не определена в отношении оказываемой 
услуги.  
Условия успешности реализации метода: 
- наличие у фирмы минимум 100 клиентов;  
- возможность проведения опроса клиентов фирмы; 
- желательно использование специального программного обеспечения. 
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Методика сегментирования состоит из следующих последовательных 
этапов: 
1) определение возможных признаков сегментирования; 
2) проведение опроса; 
3) определение "пригодных" признаков сегментирования; 
4) выделение сегментов; 
5) формулировка сегментов. 
Очевидно, что признаки сегментирования не могут быть определены ап-
риори без соответствующего изучения потребителей, но всегда существует 
возможность их предположить. 
На втором этапе составляется опросный лист и проводится опрос (в лю-
бой форме). Целью опроса является отнесение каждого из клиентов к опреде-
ленным дифференцированным пунктам выбранных на втором этапе признаков 
сегментирования. Указанное условие (наличие дифференцированных пунктов в 
каждом вопросе) определяет необходимость формирования только закрытых 
вопросов. Опрашиваются только клиенты компании, купившие услугу (или на-
ходящиеся на обслуживании) в локальном промежутке времени, предпочти-
тельно в течение 1 месяца. 
По составленному листу проводится опрос, в рамках которого клиент 
компании относит себя в каждом вопросе к определенной группе. Опросные 
листы, в которых респондент не ответил хотя бы на один вопрос, не включают-
ся в оценочную базу. Это жесткое условие определено теми статистическими 
методами, которые применяются к результатам опроса в процессе их обработ-
ки. 
Дифференцированным пунктам каждого вопроса присваиваются соответ-
ствующие порядковые номера, которые будут заноситься как вариант ответа 
респондентом на вопрос. 
На третьем этапе определяются «пригодные» признаки сегментирования. 
Степенью «пригодности» определенного признака сегментирования можно 
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считать наличие определенной математической корреляции между парой пред-
полагаемых признаков (наличие корреляции между вопросами в данном иссле-
довании). Наличие высокого уровня корреляции (наибольшее значение вычис-
ленного математического коэффициента корреляции) указывает на присутствие 
взаимосвязи между признаками, то есть на возможность их совместного ис-
пользования. А выделить устойчивую сегментную группу можно только на пе-
ресечении двух признаков сегментирования. 
Для этого вычисляется попарно коэффициент корреляции между вопро-
сами (возможными признаками сегментирования). 
На основе полученных признаков сегментирования можно сформировать 
сегментные группы (также называемые «потребительские сегменты»). Обычно 
количество сегментов сокращают до приемлемого значения, потому что выде-
ление всех полученных математически сегментов не целесообразно. Во-первых, 
некоторые сегментные группы будут слишком малы (до 5% от общей числен-
ности клиентов). Во-вторых, дифференцировать ассортимент услуг в отноше-
нии такого большого числа сегментных групп крайне трудно, да и нерацио-
нально по сути. Обычно выделяют 4-6 устойчивых сегментных групп, в отно-
шении которых и производится дифференциация услуги. 
На последнем этапе выделенным сегментам дают описание и присваива-
ют специальные маркетинговые «прозвища» для удобства последующей работы 
с ними.  
Таким образом, мы имеем выделенные признаки сегментирования и вы-
деленные сегменты, в отношении которых может производиться проектирова-
ние, модернизация или позиционирование услуги. 
Завершающей стадией формирования сегментных групп (вне зависимости 
от того, каким способом производилось сегментирование) является «критери-
альная оценка» выделенных сегментов, в рамках которой рассматривается их 
соответствие ряду маркетинговых критериев успешности позиционирования на 
них услуг. Традиционно рассматривают критериальные оценки: «соответствие 
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емкости сегмента», «доступность сегмента», «существенность сегмента», «со-
вместимость сегмента с рынком основных конкурентов». Критериальная оцен-
ка производится на основе оценки либо количественных показателей сегментов 
или экспертных оценок в отношении изучаемого сегмента. 
При оценке по критерию емкости сегмента положительным параметром 
можно считать возможность направить все возможности компании на работу в 
данном сегменте. 
Критерий доступности сегмента для компании: анализ этого вопроса дает 
руководству информацию, есть ли у него возможность начать продвижение 
своих услуг на выбранном сегменте или еще предстоит позаботиться о форми-
ровании сбытовой сети и налаживании отношений с посредниками. 
Критерий существенности сегмента – это оценка того, насколько эта 
группа потребителей устойчива по своим основным объединяющим признакам. 
Является ли данный сегмент растущим, устойчивым или уменьшающимся, сто-
ит ли на него ориентировать свои производственные мощности.  
По критерию совместимости сегмента с рынком основных конкурентов 
руководство предприятия должно получить ответ на вопрос, в какой степени 
основные конкуренты готовы поступиться выбранным сегментом рынка, на-
сколько продвижение на данном рынке затрагивает их интересы. И если основ-
ные конкуренты будут всерьез обеспокоены продвижением услуг предприяти-
ем на выбранном сегменте и предпримут соответствующие меры по его защите, 
то необходимо быть готовым нести дополнительные расходы при ориентации 
на этот сегмент и учесть соответствующие мероприятия при разработке тактики 
маркетинга. 
Если выбранный сегмент рынка удовлетворяет руководство предприятия 
по всем критериям, то принимается решение о позиционировании комплекса 
предоставляемых услуг в данной рыночной нише. Для успешного позициони-
рования услуг на этом сегменте уровень конкурентоспособности услуг должен 
быть не ниже, чем тот, что обеспечивается конкурентами.  
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2.2 Исследование взаимосвязей удовлетворенности потребителей и 
результатов функционирования предприятия в сфере слуг 
Удовлетворенность – психологическое состояние человека, возникающее 
после осознания того, что он достиг желаемой цели [66, с.5]. Под удовлетво-
ренностью может также пониматься индивидуальное отношение к различным 
аспектам жизни человека. При этом в каждый момент времени у человека мо-
гут наблюдаться разные уровни удовлетворенности. 
Всемирная торговая организация дает определение удовлетворенности 
потребителя как «психологической концепции, отражающей ощущение благо-
получия и удовольствия, которое возникает у потребителя из-за того, что он 
получил желаемое и ожидаемое от товаров и/или услуг» [Ошибка! Источник 
сылки не найден.]. 
Ф. Котлер определяет «удовлетворенность потребителя как степень сов-
падения характеристик (свойств) товара или услуги, субъективно восприни-
маемых потребителем, с ожиданиями, связанными с этим товаром / услугой» 
[11]. По мнению Хейса, знание ожиданий потребителей и их требований важно 
по следующим причинам: оно обеспечивает понимание того, как потребитель 
определяет качество товара и услуги, и является основой для разработки анкет 
для опросов потребителей об уровне их удовлетворенности [58]. 
Удовлетворенность клиента – это общая оценка опыта клиентов компа-
ний, по приобретению и использованию продуктов, сервисов или услуг, пред-
ставляемых этими компаниями [53, с.212]. Конечной целью оценки удовлетво-
ренности клиента является удержание постоянных клиентов. 
Таким образом мы можем видеть, что определение термина «удовлетво-
ренность клиента / потребителя» скорее относится к сфере психологии, а мне-
ние потребителя о товаре или услуге складывается под влиянием большо-
го количества рациональных и эмоциональных факторов. 
С начала 1970-х до конца 1990-х гг. было сформулировано девять основ-
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ных теорий удовлетворенности потребителей, большинство из которых осно-
вывалось на когнитивной психологии (т. е. психологии, основанной на изуче-
нии познавательных процессов человеческой психики).  
- теория опровержения ожиданий; 
- теория когнитивного диссонанса; 
- теория различия; 
- теория ассимиляции-различия; 
- теория справедливости; 
- теория атрибуции; 
- теория уровня сопоставления; 
- теория обобщенной отрицательности; 
- теория принципа ценности [66, с.6]. 
Наиболее известной и используемой является теория опровержения ожи-
даний, разработанная Р. Оливером. В ней утверждается, что потребители при-
нимают решение о покупке товаров или услуг, основываясь на предшествую-
щих ожиданиях относительно их характеристик. После совершения покупки 
потребители сравнивают фактические характеристики с ожиданиями. Когда 
факт совпадает с ожиданиями, возникает положительное подтверждение; когда 
факт и ожидания не совпадают – опровержение. Соответственно, удовлетво-
ренность является следствием подтверждения или позитивного опровержения 
ожиданий потребителя, а неудовлетворенность – следствием негативного опро-
вержения ожиданий потребителя.  
Теория когнитивного диссонанса определяет когнитивный диссонанс как 
состояние психического дискомфорта, вызванного противоречием между 
имеющимся устоявшимся представлением человека и свежей поступающей 
информацией, т.е. это любое несоответствие ожиданий и действительности. С 
целью снизить степень когнитивного диссонанса человек всеми силами избега-
ет информации, которая не совпадает с его убеждениями и ценностями, пыта-
ясь достичь внутреннего согласия. А сделать это можно тремя основными спо-
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собами: признать ошибку и изменить своё поведение, убедить себя в обратном, 
фильтровать поступающую информацию относительно данного вопроса или 
проблемы, т.е. ввести психологическую защиту. В маркетинге когнитивный 
диссонанс может стать инструментом убеждения, например, в виде техники 
Foot-in-the-Door, суть которой состоит в снижении сопротивления потребителя 
путем постепенного усложнения поставленной перед ним задачи. Удовлетво-
ренный в малом потребитель может стать постоянным клиентом. 
Что касается системы измерения мнений потребителей сферы услуг, то в 
России на сегодняшний день еще не сформировалась система, позволяющая не 
только измерить уровень удовлетворенности, но и предпринять реальные шаги 
по изменению их мнения о работе компании [41]. 
В общем виде выделяют два подхода к изучению удовлетворенности по-
требителей. Первый подход представлен различными моделями, показываю-
щими, что общий уровень удовлетворенности потребителей определяется через 
оценки отдельных атрибутов продукта. Второй подход построен на предполо-
жении, что удовлетворенность потребителей является следствием удовлетво-
ренности персонала организации.  
Рассмотрим несколько методов оценки удовлетворенности: 
1) балльная оценка удовлетворенности; 
2) оценка удовлетворенности на основе мультиатрибутивной модели то-
вара (модель Фишбейна); 
3) расчет индекса удовлетворенности потребителя (CSI); 
4) расчет чистого индекса промоутера (NPS); 
5) расчет индекса качества (SERVQUAL). 
Балльная оценка удовлетворенности проводится в ходе опроса потреби-
телей, оценивающих уровень удовлетворенности в баллах (обычно по 5-ти 
балльной системе). Если балльная оценка снижается, то это сигнализирует о 
проблеме. Потребители, оценившие уровень своей удовлетворенности на мак-
симальное количество баллов, вероятнее всего совершат повторную покупку. 
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Оценившие низко – повторно не обратятся.  
Оценка удовлетворенности на основе мультиатрибутивной модели товара 
строится на том, что удовлетворенность является следствием комплексного 
взаимодействия нескольких факторов. В этой модели удовлетворенность опре-
деляется как средневзвешенная оценка исполнения или присутствия свойств 
товара и их важности для потребителя. Оценка свойств товара производится в 
баллах. Потребителя просят оценить степень удовлетворенности по 10-
балльной шкале, а также определить значимость каждого из свойств товара, ко-
торая может находиться в пределах от 0 до 1. 
Методика CSI позволяет комплексно оценить широкий круг факторов, 
влияющих на удовлетворенность потребителей, предоставляет возможность по-
строения модели удовлетворенности, многомерного анализа взаимосвязи ожи-
даний клиента, воспринимаемого качества и ценности для потребителя с уров-
нем удовлетворенности клиента, во многих случаях обеспечивает сильную кор-
реляцию индекса с экономическими показателями компании.  
Базовая методика расчета индекса CSI основана на трех вопросах: 
1) Насколько вы довольны в целом качеством продуктов организации? 
Оцените по десятибалльной шкале, где 1 – абсолютно не удовлетворен, 10 – 
крайне удовлетворен. 
2) Насколько качество соответствует всем вашим требованиям и ожида-
ниям? Оцените по десятибалльной шкале, где 1 – сильно ниже ожиданий, 10 – 
превосходят ожидания. 
3) Насколько качество продукта близко к идеальному? Оцените по деся-
тибалльной шкале, где 1 – крайне далеко от идеала, 10 – очень близко к идеалу. 
Формула расчета индекса выглядит следующим образом (формула 1): 
                                           , (1) 
где Х1, X2, X3 – среднее значение переменной для заданной организации (пере-
менные: удовлетворенность качеством в целом, соответствие ожиданиям, 
сравнение с идеалом); 
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W1, W2, W3 – веса, которые рассчитываются, и стандартизированные остат-
ки факторной нагрузки модели структурных уравнений переменных Х1, X2, 
X3, построенной по всем организациям отрасли. 
Веса, используемые для расчета индекса CSI, значительно отличаются в 
зависимости от отрасли. 
Нормативными значениями CSI являются: 
0–55 – неприемлемый уровень удовлетворенности; 
55–60 – очень плохой результат; 
60–65 –плохой результат; 
65–75 – средний результат; 
75–80 – хороший результат; 
80–85 – очень хороший результат; 
85–100 – выдающийся результат. 
Недостатками методики являются высокие затраты на проведение иссле-
дований из-за большого числа вопросов в анкете, и смещение оценок из-за на-
вязывания респондентам факторов оценки удовлетворенности. Строго форма-
лизованный характер вопросов анкеты хотя и позволяет количественно сопос-
тавлять основные области недовольства потребителей, но не дает возможности 
выявлять глубинные причины, вызывающие это недовольство. 
Методика NPS строится на анализе лишь одного аспекта удовлетворенно-
сти – готовности клиента порекомендовать компанию своим друзьям и знако-
мым, что позволяет проводить низкозатратные и необременительные для кли-
ентов исследования. Анкета включает в себя вопрос о возможности дать такую 
рекомендацию по 11-балльной шкале и один открытый вопрос с просьбой 
обосновать поставленную оценку. Респонденты, поставившие 9 или 10 баллов, 
считаются приверженцами компании (промоутерами); 7 или 8 баллов – пассив-
ными клиентами (нейтралами); от 0 до 6 баллов – неудовлетворенными клиен-
тами (противниками). Чистый индекс промоутера NPS рассчитывается как раз-
ность долей промоутеров и противников среди общего числа опрошенных кли-
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ентов. Хотя индекс NPS не учитывает многих аспектов удовлетворенности кли-
ентов, он, судя по результатам зарубежных исследований, достаточно сильно, а 
для ряда сфер бизнеса даже сильнее, чем индекс CSI, коррелирует с экономиче-
скими показателями компаний (таблица 13). 
Таблица 13 – Коэффициенты парной корреляции трехлетней динамики двух 
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Страхование жизни R2 = 0.83 R2 = 0.58 
Авиаперевозки R2 = 0.57 R2 = 0.70 
Услуги интернет связи  R2 = 0.93 нет данных 
В среднем по отраслям R
2
 = 0.76 R
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 = 0.68 
 
R2 – квадрат коэффициента парной корреляции, отражающий связь между показате-
лем NPS / CSI и динамикой прибыли компании. Принимает значение между нулем и едини-
цей, где ноль означает отсутствие линейной связи, единица – строгую линейную зависи-
мость. 
Методика SERVQUAL позволяет измерить качество услуги с помощью 
количественного показателя – индекса качества SQI, отражающего соотноше-
ние воспринимаемого и ожидаемого качества услуги. Расчет индекса качества 
основывается на результатах анкетирования потребителей услуг. Используются 
две анкеты, одна для измерения ожиданий потребителя в отношении опреде-
ленной услуги, другая для определения восприятия качества услуги, предла-
гаемой конкретной организацией. 
Анкеты состоят из 22 пар вопросов. Вопросы формулируются в соответ-
ствии с пятью основными параметрами качества услуг: 
осязаемость – все физические, осязаемые предметы, используемые в про-
цессе оказания услуги (свойства оборудования, внешний вид сотрудников и т. 
п.) 
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надежность – способность точно и в срок оказать обещанную услугу; 
отзывчивость – готовность персонала помочь потребителям и своевре-
менно оказать услугу 
убедительность – компетентность персонала и его способность внушать 
доверие потребителям 
сочувствие – степень индивидуального внимания к потребителям. 
В первой анкете респондента просят указать, в какой степени, по его 
мнению, организации, предлагающие услуги, должны обладать характеристи-
ками, описанными в каждом утверждении. Используется пятибалльная шкала 
ответов, где пять – полное согласие с утверждением, один – полное несогласие. 
Во второй анкете респонденты проставляют оценки услуги, предостав-
ляемой организацией. Для каждого утверждения респонденты показывают (по 
пятибалльной шкале), насколько организация соответствует характеристикам, 
описанным в утверждении. 
По каждому из 22 вопросов анкеты рассчитывается частный показатель 
качества путем вычитания рейтингов ожидания из полученных рейтингов вос-
приятия. Затем полученные оценки с помощью метода средних значений груп-
пируются в пять коэффициентов качества (формула 2): 
 
        , (2) 
где Wi – оценка воспринимаемого качества услуги по i-му фактору;  
Ri – оценка ожидаемого качества услуги по i-му фактору. 
Таким образом, нулевое значение какого-либо из частных коэффициентов 
качества означает совпадение уровня ожидания качества и уровня восприятия 
качества по этому критерию. Негативные значения указывают на то, что уро-
вень ожиданий превышает уровень восприятия. Положительные значения ука-
зывают на то, что восприятие качества выше уровня ожиданий.  
В таблице 14 приведены результаты сравнительного анализа методик. 
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ности потребителя  
(Customer Satisfaction 
index) 
Чистый индекс  
промоутера 
(Net Promoter Score) 
Расчет индекса  
качества  
(SERVQUAL) 
Вопросы анкеты  





сок аспектов, которые 






сок аспектов, которые 
следует оценить  
два вопроса: закрытый 
(одна оценка) и от-
крытый (объяснить 
поставленную оценку) 




услуги, другая для оп-
ределения восприятия 
качества услуги кон-
кретной компании  
22 пары вопросов  







свойства для оценки 
товара (долговеч-
ность, надежность, 




факторы для оценки 
компании (цена, каче-
ство, имидж, доступ-
ность и др.)  
респондент сам назы-
вает факторы, по ко-
торым оценивает ком-
панию / услугу 
респонденту предла-
гаются конкретные 
факторы для оценки 
компании (цена, каче-
ство, имидж, доступ-































ности потребителя  
(Customer Satisfaction 
index) 
Чистый индекс  
промоутера 
(Net Promoter Score) 




5-ти балльная шкала 
(1 – абсолютно не 
удовлетворён, 5 – 
полностью удовлетво-
рен) 
10-ти балльная шкала 
(1 – абсолютно не 
удовлетворён, 10 – 
полностью удовлетво-
рен) 
важность – от 0 до 1 
101 балльная шкала (0 
– уровень, на котором 
потребители полно-
стью не удовлетворе-
ны и 100 - полностью 
удовлетворены) или 




11 балльная шкала  
(0 – уровень, на кото-
ром потребители пол-
ностью не удовлетво-
рены,10 – полностью 
удовлетворены) 
5-ти балльная шкала 
(1 – не важен, 5 – 
очень важен) 
Методы проведе-
ния опроса  
телефонный опрос, 
анкетирование в точ-




ках продаж, опрос по 
интернету 




ках продаж, опрос по 
Интернету 





ках продаж, опрос по 
интернету 
Время, затрачен-
ное на опрос 












или со средним уров-
нем 
с идеальным и ожи-
даемым потребителя-
ми уровнем, со стан-
дартом, ожидаемым 










или со средним уров-
нем 
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ности потребителя  
(Customer Satisfaction 
index) 
Чистый индекс  
промоутера 
(Net Promoter Score) 







показатель с учетом 
весов каждого свойст-
ва / аспекта 
более сложный мате-












ших критерий как 




не рассчитывается не рассчитывается 
на основе отдельного 
блока вопросов о ка-
честве услуги  
не рассчитывается не рассчитывается 
Расчет уровня ка-
чества услуги  
рассчитывается рассчитывается 
на основе отдельного 
блока вопросов о ка-
честве услуги 
выявляются факторы, 
влияющие на качество 
услуги, узкие места в 
облуживании клиен-
тов, что позволяет 
управлять качеством 
рассчитывается 
















теснота связи зависит 
от отрасли 





Ближе всего к тому, чтобы соответствовать требованиям, находится 
методика NPS. В силу своей простоты и эффективности, на первом этапе эта 
методика позволит укрепить понимание необходимости в регулярном изуче-
нии мнения клиентов о компании. А при наличии финансовых возможностей 
можно будет сделать следующий шаг, дополнив методику NPS новыми эле-
ментами, например, создав гибриды методики. В этом случае расширенная 
методика NPS сможет выполнять новые функции, например, часть функций, 
выполняемых сегодня методикой CSI. Таким образом, методика NPS служит 
так называемым «фундаментом» для построения нового «здания» комплекса 
маркетинговых исследований в области измерения удовлетворенности кли-
ентов. 
2.3 Построение системы измерения удовлетворенности потребите-
лей предприятия сферы услуг 
Процесс построения системы измерения удовлетворенности потреби-
телей представляет собой один из видов маркетинговых исследований, зада-
чей которого является сбор, обработка и анализ маркетинговой информации 
с целью изучения текущих проблем и принятия нужных маркетинговых ре-
шений [46, с. 60]. 
Объектами маркетинговых исследований могут быть динамика продаж, 
рыночное положение, товары конкурентов и товары-заменители, восприятие 
рынком новых товаров, эффективность различных мероприятий и др.  
Эффективность маркетинговых исследований зависит от соблюдения 
принципов комплексности и регулярности (систематичности проведения), 
точности и объективности, комплексности [46, с. 63]. Также проводимые ис-
следования должны соответствовать общепринятыми принципами честной 
конкуренции, зафиксированными в Международном кодексе по практике 
маркетинговых исследований. В частности, исследования не должны нару-
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шать права личности, проводится анонимно с соблюдением всех необходи-
мых мер конфиденциальности, а участие в них – добровольное [36]. 
В качестве основных методов маркетинговых исследований выделяют 
общенаучные (системный и комплексный анализ, программно-целевой ме-
тод) и аналитико-прогностические (линейное программирование, теории 
массового обслуживания, сетевое планирование, деловые игры, экспертные 
оценки, экономико-математическое моделирование и др.) методы [46, с.67, 
55, с. 23].  
Классическая схема проведения маркетингового исследования предло-
жена Ф. Котлером и включает следующие шаги: 
1) определение проблемы и постановка цели;  
2) разработка плана исследования для сбора информации;  
3) реализация плана проведения исследования, сбор данных, их анализ;  
4) интерпретация и представление результатов [27, с. 193]. 
Определение проблемы – важнейшая отправная точка в исследованиях. 
В этом случае разумно ориентироваться сначала на мнение менеджмента 
компании, аналитических служб. Если проблема определена правильно, то в 
дальнейшем менеджмент и исследователь может сформулировать цели ис-
следования (предварительные, описательные или аналитические). 
Второй этап – определение потребности в информации. Основными ис-
точниками информации может быть вторичная информация, уже ранее соб-
ранная и проанализированная, и первичная информация, к числу получения 
которой относят наблюдение, опрос и эксперимент. 
Наблюдение используется для понимания действий определенных лю-
дей в определенных обстоятельствах или ситуациях. Наблюдение позволяет 
увидеть скрытую информацию, которую люди или не хотят или не могут 
представлять. 
Для сбора информации описательного характера лучше подходит опрос 
(интервью), который может быть структурированным (с готовыми ответами) 
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или неструктурированным. Опрос довольно экономичный способ сбора ин-
формации по сравнению с наблюдением и достаточно гибкий, но он имеет 
свои ограничения. Не все люди готовы тратить свое время на ответы на во-
просы, некоторые вообще могут не задумываться над поставленными вопро-
сами, кто-то может хотеть показаться интервьюеру в лучшем свете, кто-то 
отказывается отвечать на вопросы, потому что не считает себя специалистом. 
Решать эти проблемы может помочь только хорошо продуманная структура 
анкет. 
Метод эксперимента лучше подходит для изучения причинно-
следственных связей между явлениями.  
Важным вопросом на втором этапе исследования является решение во-
проса о выборке: кого опрашивать, каков должен объем выборки, как выби-
рать респондентов, какое время выбрать. 
В таблице 15 приведены сравнительные характеристики различных ти-
пов выборок. 
Таблица 15 – Типы выборок 




каждый респондент с равной долей вероятности может попасть 
в выборку 
предполагает однородность генеральной совокупности, одина-
ковую вероятность доступности всех элементов 
механическая (систе-
матическая) выборка 
разновидность случайной выборки, упорядоченная по какому-
либо признаку (алфавитный порядок, номер телефона, дата ро-
ждения и т.д.).  
Первый элемент отбирается случайно, затем, с шагом ‘n’ отби-
рается каждый ‘k’-ый элемент. Размер генеральной совокупно-
сти, при этом – N=n*k 
стратифицированная 
(районированная) 
применяется в случае неоднородности генеральной совокупно-
сти. Генеральная совокупность разбивается на группы (страты). 




единицами отбора выступают не сами объекты, а группы (кла-
стеры или гнёзда). Группы отбираются случайным образом. 
Объекты внутри групп обследуются сплошняком 
Невероятностные 
отбор в такой выборке осуществляется не по принципам слу-
чайности, а по субъективным критериям – доступности, типич-
ности, равного представительства и т.д. 
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Для проведения опросов чаще используются вопросники. Формулиров-
ки вопросов должны быть прямыми, простыми и не допускать других трак-
товок. Вопросы могут быть зарытыми и открытыми. 
Третий этап – сбор информации и ее анализ. Максимальное количество 
ошибок случается именно на этой стадии. Успех прохождения этой стадии 
может принести только контроль работы технических специалистов по сбору 
информации, чтобы ответы давались объективно, а заведомо неверная ин-
формация отсекалась и в дальнейшем анализе не использовалась. 
Последний этап – интерпретация полученных результатов – предпола-
гает получение основных выводов, подготовку отчета и их дальнейшее ис-
пользование. 
Процедура исследования удовлетворенности потребителей может 
включать:  
1) выявление запросов потребителей; 
2) анкетирование потребителей на основе выявленных запросов; 
3) анализ результатов; 
4) выявление приоритетов для улучшения удовлетворенности; 
5) повторный замер результатов – мониторинг [61] 
Поскольку потребитель рассматривается как главный объект системы 
маркетинга, то отправной точкой в изучении удовлетворенности потребите-
лей является выявление его запросов. Запрос – это потребность или ожида-
ние, т.е. все то, что потребитель считает важным. 
Основной ошибкой, которую можно сделать на этом этапе, является 
исследование исходя из предположений компании о том, что важно для ее 
потребителей. В результате исследования компания получает оценку тех за-
просов, которые важны не для потребителя, а для нее самой. Чтобы опреде-
лить что важно для потребителя, необходимо его спрашивать об этом. По-
этому начальным этапом исследования удовлетворенности потребителей яв-
ляется поисковое исследование, которое может проводиться с помощью глу-
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бинных интервью, фокус-групп. 
Основными инструментами работы здесь могут стать непрямые вопро-
сы, используются непрямые вопросы, проективные методики и др. Также на 
этом этапе может проводиться предварительное ранжирование всех выяв-
ленных запросов, для того чтобы из всего многообразия аспектов выявить 
наиболее важные для потребителей.  
Второй этап – основной в исследовании удовлетворенности. Его задача 
– статистически измерить уровень удовлетворенности потребителей. Основ-
ной метод этого этапа – опрос по телефону, личные интервью, заполнение 
респондентами бумажных или электронных анкет и т.п. Личные интервью – 
наиболее затратны, но позволяют получить качественную информацию. Про-
чие методы более дешевы, но могут приводить к дополнительным погрешно-
стям при сборе информации. 
Финальным результатом исследования удовлетворенности потребите-
лей является индекс удовлетворенности потребителей. Он дает возможность 
понять, насколько в целом удовлетворены потребители взаимодействием с 
компанией. Наиболее важная функция этого показателя – это возможность 
проводить сравнение с последующими замерами. Исследования удовлетво-
ренности должны проводиться с определенной периодичностью. На повтор-
ном замере проводится лишь основное исследование, поскольку запросы по-
требителей меняются достаточно медленно. Для обновления и уточнения за-
просов (если внешние, рыночные условия не меняются быстрее) рекоменду-
ется проводить поисковое исследование раз в три года. 
Таким образом, проведение исследования по степени удовлетворенно-
сти потребителей уровне услуг позволяет получать информацию о реальных 
запросах в отношении услуг, т.е. наиболее важных характеристиках услуги 
товара, о степени достижении желаемого уровня удовлетворенности, опреде-
лять разрывы в фактическом и желаемом уровнях и корректироваться свои 
действия в отношении повышения уровня удовлетворенности.  
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3 Моделирование уровня удовлетворенности потребителей ООО 
«ДИОС» 
3.1 Исследование удовлетворенности потребителей ООО «ДИОС» 
ООО «ДИОС» (ИНН2465279567) создано в 2012 году и зарегистриро-
вано по адресу 660075 г. Красноярск, пр. Комсомольский, д. 22/1 пом. 97-2. 
Основным видом деятельности является предоставление услуг по дневному 
уходу за детьми (социальные услуги). Учредителем и директором организа-
ции является Остапец Татьяна Геннадьевна. 
ООО «ДИОС» – DiOS models – творческий центр и модельное агентст-
во. 
В школе моделей дети проходят обучение у высокопрофессиональных 
преподавателей. Программа школы включает в себя курс по хореографии, 
искусству дефиле, актёрскому мастерству и лекции по имиджу.  
Курс по хореографии включает основы классического танца, современ-
ную хореографию, свободную пластику, а также аэробные нагрузки, позво-
ляющие подтянуть мышцы. Основная задача курса укрепить спину, научить-
ся свободно владеть своим телом. Все это необходимо для формирования фи-
гуры, а также является подготовкой для основного предмета искусство дефи-
ле. 
На занятиях по актёрскому мастерству дети учатся выражать в музыке, 
походке, мимике различные образы, характеры и настроения, формируется 
внутренняя уверенность, необходимая для работы на публике. Все эти навы-
ки необходимы вам для дальнейшей профессиональной деятельности моде-
ли. 
В процессе обучения воспитанники получают информацию по основам 
здорового питания и нанесению макияжа, а также научатся разбираться в 
стилях одежды и применять эти знания в повседневной жизни. К каждому 
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ученику педагоги школы подходят индивидуально, предлагая различные 
диеты, упражнения и правильный уход за кожей и волосами. 
В процессе обучения дети помимо основных направлений получают 
этические навыки поведения, учатся общаться, быть более коммуникабель-
ными и уверенно чувствовать себя в любой ситуации. В школу моделей на-
бираются дети с 3-х летнего возраста.  
В дополнение к основному комплексной программе обучения Центр 
DiOs ведет набор в группы по английскому языку, скорочтению, ментальной 
арифметике, правополушарному рисованию.  
Информация о количества занимающихся детей в агентстве по направ-
лениям подготовки приведено в таблице 16. 
Таблица 16 – Количество детей по направлениям подготовки в 2014 – 2017 
гг. 
чел. 
Виды занятий 2014 2015 2016 2017 
Комплексные занятия   27     48     85     94    
3 года  2     7     12     13    
4 – 6 лет  8     20     35     38    
7 – 11 лет   7     12     32     35    
старше 11   10     9     6     8    
Правополушарное рисование  -     -     -     11    
4 – 6 лет 
   
 11    
Ментальная арифметика  -     -     10     12    
4 – 6 лет 
  
 4     5    
7 - 11 лет  
  
 6     7    
Вокал  -     7     12     17    
4 – 6 лет 
 
 4     5     7    
7 – 11 лет  
 
 3     7     10    
Всего   27     55     107     134    
 
Данные позволяют сделать вывод, что общий прирост за 2014 – 2017 гг. 




Рисунок 8 – Количество детей в 2014 – 2017 гг. 
Комплексные занятия всегда были основой работы агентства. В 2015 
году начались занятия по вокалу, в сентябре 2016 – по ментальной арифме-
тике, в январе 2017 году – правополушарное рисование. 









 -  
 20  
 40  
 60  
 80  
 100  
 120  
 140  
 160  




























3 года 4- 6 лет 7 - 11 лет  старше 11  
60 
Основные возрастные группы детей:4 – 6 лет и 7 – 10 лет. В 2014 году 
доля детей возраста 4- 6 лет составил 30%, в 2017 году – уже 45,5%. В 2014 
году доля детей группы 7 - 11лет составляла 25,9%, к 2017 году она выросла 
до 38,8%. 
Что касается динамики численности детей по возрастным группам, то 
количество детей 3 лет выросла к 2017 году в 6,5 раз или на 11 человек, воз-
раста 4 – 6- лет – на 53 человека или в 7,6 раза. Численность детей в группе 
«7 – 11 лет» выросла в 7,43 раза или на 45 человек, старше 11лет – сократи-
лась на 2 человека или на 20%. Также надо учесть, что дети переходят из од-
ной возрастной группы в следующую. 
Стоимость занятий приведена в таблице 17. 
Таблица 17 – Стоимость занятий 
руб. в месяц  
Виды занятий 2014 2015 2016 2017 
Комплексные занятия 
абонемент 10 занятий 
2500 2500 2500 2500 
Ментальная арифметика 
абонемент 4 занятия 
  3200 3200 
Вокал 
абонемент 8 занятий 
 2000 2000 2000 
Разовое занятие 500 500 500 500 
 
Как правило, родители покупают абонемент на занятия в расчете на 
месяц. Любое разовое занятие вне абонемента стоит 500 рублей. Как видно 
из таблицы 17 стоимость занятий практический не менялась с 2014 года.  
Также модельное агентство DiOs models занимается организацией мод-
ных показов, предоставлением своих моделей для участия в fashion или шоу 
мероприятий, рекламных фото и видео съемках, в качестве стендистов на вы-
ставках, в качестве хостес – на презентациях, семинарах и других мероприя-
тиях. Количество проведенных мероприятий приведено в таблице 18. 
Модельное агентство DiOs models организует и проводит собственные 
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конкурсы, а также участвует во всероссийских конкурсах и показах. 
Таблица 18 – Количество проведенных мероприятий в 2014 – 2017 гг. 
чел. 




Красноярск 3 2 2 
Санкт-Петербург  1  
Москва  1 2 
Рекламные сьемки 3 1  
 
Основные проекты агентства: 
 «Маленький Мистер и Мисс Красноярск» в категориях 4-7 лет и 8-
14 лет. 
 «Топ Модель по-детски»; 
 отчетные концерты по окончанию учебного года;  
 фото проекты в глянцевом журнале «Собака». 
Воспитанники модельного агентства регулярно занимают призовые 
места:  
 2014 год Гран-При «Маленькая Мисс Россия»;  
 2014 год Little Top Model of Russia победа в возрастной категории; 
 2015 год Гран-При «Маленькая Мисс Россия»;  
 2016 год Гран-При «Маленькая Мисс Россия»;  
 2017 год Лауреаты 2 степени по танцам в возрасте 4-6 лет в конкурсе 
«Веснушки» (г. Красноярск); 
 2017 год Лауреаты 1 степени по вокалу в возрасте 7-10 лет в город-
ском конкурсе  
 2017 год Лауреат 2 степени по вокалу в международном конкурсе 
«Сибирь зажигает звезды» в категории 7-10 лет; 
 2016 год Лауреат 3 степени по вокалу в городском конкурсе в кате-
гории 4-6 лет (г. Красноярск). 
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В мае 2017 г. воспитанница центра DiOs Шевель Ксения стала абсо-
лютной победительницей и завоевала Гран-при конкурса «Stars International 
2017», проходящего в Москве.  
Помещение модельного агентства по адресу пр. Комсомольский, 22 на-
ходится в аренде. В помещении имеется прихожая, холл, зал, раздевалка, 
подсобное помещение. Помещение технически оснащено: микрофоны - 3 
шт., микшер, колонки, музыкальный центр, компьютер, хореографические 
станки, мольберты, парты. 
Сотрудники модельного агентства – 5 человек. Все педагоги со специ-
альным высшим образованием. 
Финансовые показатели деятельности компании приведены в таблицах 
19 и 20.  
Таблица 19 – Баланс ООО «ДИОС» за 2014-2016 гг. 
тыс. руб. 







Денежные средства 3 
 
5 
Прочие оборотные активы 142 51 23 




Капитал и резервы - 2 170 - 2 150 -2 081    
Краткосрочные заемные средства 649 1 200 1190 
Кредиторская задолженность 1 392 701 650 
Другие краткосрочные обязательства 300 300 300 
Баланс 171 51 59 
 
Таблица 20 – Отчет о финансовых результатах ООО «ДИОС» за 2014-2016 
гг. 
тыс. руб. 
Наименование показателя 2014 2015 2016 
Выручка 53 357 510 
Расходы по обычной деятельности 1 125 333 430 




Окончание таблицы 20 
Наименование показателя 2014 2015 2016 
Налоги на прибыль (доходы) 7 4 6 
Чистая прибыль (убыток) - 1 082 20 69 
3.2 Разработка модели оценки удовлетворенности потребителей 
ООО «ДИОС» 
В целях улучшения деятельности модельного агентства было принято 
решение о разработке модели оценка уровня удовлетворённости потребите-
лей услуг с учетом специфики деятельности. Специфика деятельности состо-
ит в том, что в агентстве с точки зрения маркетинга существует два типа кли-
ентов: с одной стороны – это сами дети, потребляющие образовательные ус-
луги, с другой – их родители (официальные представители), которые тоже 
имеют свои преставления об необходимом уровне услуг и достижении ре-
зультатов. 
Целью опроса детей является определение степени удовлетворённости 
занятиями. Лучше всего в качестве показателя оценки подходит показатель 
«Чистый индекс промоутера», а опрос включает два вопроса: закрытый (одна 
оценка) по 10-ти балльной шкале и открытый (объяснить поставленную 
оценку). Форма анкеты приведена в Приложении А. 
Опрос родителей может быть проведен с помощью анкеты, представ-
ленной в Приложении Б. Она включает открытие и закрытые вопросы и 
представляет собой гибридную форму для оценки показателей удовлетво-
ренности. 
Далее, необходимо определить размер выборки, что чего определяется 
доверительный уровень, который влияет на величину Z, являющуюся крити-
ческим значением стандартизованного нормального распределения, прием-
лемая ошибка выборочного исследования е и стандартное отклонение σ 
(формула 3): 
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, (3) 
где Z – доверительный уровень;  
е – ошибка выборочного исследования; 
σ – стандартное отклонение. 
Как правило, доверительный уровень равен 95% (в этом случае Z = 
1,96). Если требуется поднять доверительный уровень, обычно выбирают ве-
личину, равную 99%. Если можно ограничиться более низким доверитель-
ным уровнем, выбирают 90%.  
Кроме доверительного уровня и ошибки выборочного исследования, 
необходимо знать стандартное отклонение генеральной совокупности. К со-
жалению, этот параметр почти никогда не известен. В некоторых случаях 
стандартное отклонение генеральной совокупности можно оценить на основе 
предшествующих исследований. В других ситуациях эксперт может учесть 
размах выборки и распределение случайной переменной. Например, если ге-
неральная совокупность имеет нормальное распределение, ее размах при-
ближенно равен 6σ (т.е. ±3σ в окрестности математического ожидания). Сле-
довательно, стандартное отклонение приближенно равно одной шестой части 
диапазона. 
Демографический портрет ответивших может быть представлен сле-
дующим образом.  
Все ответившие – 100% – приходились ребенку родителями или закон-
ными представителями. 




Рисунок 10 – Структура опрошенных по гендерному признаку 
64% опрошенных находятся в возрасте от 36 до 45 лет, 9 – в возрасте от 
25 до 35, 1 человек младше 25 лет, один – старше 45 (рисунок 11). 
 
 
Рисунок 11 – Структура опрошенных по возрастному признаку 
Подавляющее число опрошенных имеют высшее образование, один -
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Рисунок 12 – Структура опрошенных по образовательному признаку 
Подавляющее число опрошенных замужем / женаты, один опрошенный 
указал статус «холост / не замужем», один (9%) – «в разводе» (рисунок 13). 
 
Рисунок 13 – Структура опрошенных по признаку гражданского состояния 
По количеству детей в семье опрошенные разделились примерно по-






















Рисунок 14 – Структура опрошенных по количеству детей в семье 
Таким образом, портрет основного потребителя услуг модельного 
агентства для своих детей в группе «родители» может выглядеть следующим 
образом: родитель (чаще – женщина) в возрасте от 25 до 45 лет с высшим об-
разованием, состоящий в браке и имеющий одного – двух детей. 
С точки зрения каких детей представляют опрошенные родители, то 
картина сложилась следующая.   
В опросе приняли участие родители детей преимущественно девочек от 
6 до 15 лет (36% и 46% соответственно) (рисунок 15).  
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Примерно у 55% дети занимаются в модельном агентстве первый год, у 
36% – два – три года и только 9% – более трех лет (рисунок 16). 
 
 
Рисунок 16 – Структура детей по признаку продолжительности занятий в мо-
дельном агентстве 
Дети только 4-х человека из 11 (36%) посещают более одного занятия в 
агентстве и это преимущественно родители, чьи дети занимаются агентстве 
уже более двух лет. Из дополнительных занятий 50% детей учится фото по-
зированию, 1 – вокалу, 1 – ментальной арифметике (рисунок 17) 
 




























В ответ на вопрос «Посещает ли Ваш ребенок сейчас какие-нибудь 
другие секции, кружки, объединения дополнительного образования?» 10 из 
11 опрошенных родителей али ответ «да», а выбор занятий распределился 
следующим образом (рисунок 18). 
 
Рисунок 18 – Виды дополнительных секций и кружков дополнительного об-
разования 
Чаще всего дети выбирают другие занятия, к числу которых относится 
изучение иностранных языков, а также спорт – 5 из 11 ответивших и танцы – 
4 из 11 ответивших.  
Таким образом, занятия ребенка респондента в модельном агентстве 
выглядеть следующим образом: только 36% детей выбирают дополнитель-
ные занятия в модельном агентстве, хотя практически все (более 90%) роди-
телей водят своих детей в дополнительные секции, кружки и т.п., выбирая 
иностранные языки, спорт и танцы.  
Что касается заданных вопросов в отношении мотивации к дополни-


















Рисунок 19 – Мотивация посещения занятий дополнительного образования 
Основным мотивом занятий вообще в кружках дополнительного обра-
зования родители назвали обеспечение самореализации ребенка (11 ответов 
из 11), второе место – развитие интересов и способностей ребенка (8 отве-
тов), третье – получение опыта во взаимодействия с другими людьми (5 отве-
тов. «Желание провести время с пользой», «Подготовка к профессии» и 
«Преодоление трудностей в учебе» заняли низшие позиции в рейтинге. 
Ответы на вопрос «Что привлекает Вас и Вашего ребенка в секцию, 
кружок, объединение дополнительного образования?» распределились сле-













обеспечивает самореализацию ребенка 
развивает интересы и способности ребенка 
желание получить опыт взаимодействия с … 
предоставляет возможность в будущем … 
потребность развивать самостоятельность 
способствует познанию и пониманию … 
готовит к получению профессии 
желание расширить свой кругозор 
надежда на то, что занятия в … 
желание провести свободное время с пользой 
мотивирует к познанию и творчеству 




Рисунок 20 – Критерии выбора дополнительных секций и кружков дополни-
тельного образования 
Ключевым критерием выбора является качество услуг и гарантирован-
ный результат, его выбрали все ответившие. На втором месте – желание са-
мого ребенка, при этом этот критерий определили родители как детей, зани-
мающихся не первый год, так и детей – новичков. Остальные критерии назы-
вались редко. Так, например, реклама заведения дополнительного образова-
ния не влияет на выбор, в отличие от рекомендаций друзей и знакомых. Все 
это еще раз подчёркивает значимость качества услуги для потребителя.  
Если бы нужно было выбирать единственный кружок или секцию до-
полнительного образования, то 11 ответивших (100%) определили, что руко-
водствовались бы качеством услуги, 8 – учтут желания самого ребенка, а 6 
примут во внимание прочность отношений между ребенком и педагогами 
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Рисунок 21 – Критерии выбора дополнительных секций и кружков только 
одного кружка дополнительного образования 
Оценка удовлетворённость опрошенных качеством услуг предполагает 
оценку несколько факторов. В оценку включены: 
 соответствие набора предлагаемых услуг интересам ребенка; 
 уровень удовлетворенности режимом работы студии;  
 уровень удовлетворенности бытовыми условиями студии;  
 уровень удовлетворенности материально-техническим оснащением 
студии;  
 уровень удовлетворенности качеством образовательных услуг сту-
дии в целом.  
Результаты приведены в таблице 21 и на рисунке 22. Проведенный ана-
лиз показывает, что количество положительно оценивших все аспекты ка-
честв образовательной услуги составило более 90%. Материально-
техническое оснащение, бытовые условия и режим обучения получили оцен-
ку в 81,1 балла каждый. А вот соответствие набора услуг интересам родителя 
и интересам ребенка набрало меньшее количеств баллов – всего 72,7. «Раз-









где видно высокое качество услуг и есть … 
будет зависеть от желания самого ребенка 
тот, где сложились хорошие отношения … 
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где образование бесплатное 





являются резервами для дальнейшего развития деятельности модельного 
агентства. 
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3.3 Оценка затрат и экономической эффективности предлагаемых 
мероприятий 
Проведенное исследование уровня удовлетворенности позволяет сфор-
мулировать отдельные мероприятия, направленные на повышение качества 
услуг дополнительного образования агентства «ДИОС». 
Как следует из полученных данных, наибольшее расхождение между 
желаемым и фактическим уровнями наблюдается по вопросу «Отвечает ли 
Вашим и Вашего ребенка интересам набор предлагаемых образовательных 
услуг в студии DiOs». Это параметр оценки следует считать ключевым, по-
тому что именно он служит оценке качеству образовательной услуги. 
Для улучшения ситуации следует ввести практику собеседования с ро-
дителями при поступлении ребенка в студию для выявления ожидания роди-
телей, намерений и целей самого ребенка, а также практику регулярного об-
щения в течение года с целью понимания насколько родители удовлетворены 
прогрессом своих детей в занятиях модельного агентства. 
На первоначальном собеседовании можно предложить обсудить вопро-
сы, уже включенные в анкету, например, следующие: 
1) «Посещает ли Ваш ребенок сейчас какие-нибудь другие секции, 
кружки, объединения дополнительного образования?» 
2) «Сколько кружков, секций объединения дополнительного образова-
ния в настоящее время посещает Ваш ребенок?» (указать количество); 
3) «Какие именно секции, кружки, объединения дополнительного обра-
зования в настоящее время посещает Ваш ребенок?» (спорт, музыка, танцы, 
ИЗО, шахматы, иностранный язык и др.);  
4) «Посещали ли Вы в детстве какие-либо секции, кружки, объедине-
ния дополнительного образования? Если «Да», то какие именно?»; 
5) «Как повлияло посещение этих секций, кружков, объединений до-
полнительного образования на вашу дальнейшую жизнь? (выбрать); 
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6) «В чем Вы видите смысл дополнительного образования для Вашего 
ребенка в студии DiOs?» (выбор из предложенных вариантов). 
Исходя из данных, полученных при первом собеседовании, должно 
быть сформировано: 
 предложение услуг модельного агентства, т.е. тот набор занятий, ко-
торый родители могут выбрать в дополнение к комплексному занятию;  
 уточнены цели и задачи педагогов при проведении комплексных за-
нятий (танцы, дефиле, театральное искусство), скорректирована программа 
подготовки; 
 подобран штат педагогов;  
 составлено удобное для детей и педагогов расписание занятий. 
В течение года необходимо индивидуально информировать родителей 
о результатах, достигнутых ребёнком в процесс обучения, изложить реко-
мендации на что следует обратить особое внимание и как педагоги агентства 
могут помочь в достижении прогресса. Также в процессе таких встреч необ-
ходимо провести опрос о степени удовлетворенности родителями занятиями 
ребенка с помощью следующих вопросов:  
 «Отвечает ли сейчас Вашим и Вашего ребенка интересам набор 
предлагаемых образовательных услуг в студии DiOs?»; 
 «Устраивает ли Вас: 
a) режим работы в студии DiOs (дни, время, продолжительность заня-
тия)? 
b) бытовые условия в студии DiOs (санитарно-гигиеническое состоя-
ние, удобство размещения и т.п.)? 
c) организация работы в студии DiOs (информирование, общение с пе-
дагогами и администрацией)? 
d) материально-техническое обеспечение студии DiOs? 
 «Что именно, на Ваш взгляд, необходимо улучшить в работе студии 
DiOs?» 
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 От чего в процессе посещения Вашим ребенком студии DiOs Вы по-
лучаете наибольшее удовлетворение? (выбрать из предложенных критериев и 
оценить их); 
 Удовлетворены ли Вы качеством предоставляемых дополнительных 
образовательных услуг Вашему ребенку в студии DiOs?  
Итоговый опрос в конце года в отношении может содержат только два 
вопроса:  
 «Оцените качество работы студии DiOs» (балльная шкала); 
 «Планируете ли вы занятия Вашего ребенка в модельном агентстве в 
следующем?» 
Все полученные ответы на вопросы должны собираться, храниться, 
своевременно обрабатываться, а результаты – представляться руководству 
студии и педагогам для выработки как оперативных, так и стратегических 
решений. Кроме того, важно оценивать прогресс в оценке степени удовле-
творённости, сопоставляя оценку, полученную в течение года, с оценкой, по-
лученной в конце года, и намерением продолжать занятия в студии в сле-
дующем году. 
Вторым мероприятием может стать улучшение бытовых условий. В ан-
кетах было получено предложение выделить больше места для переодевания 
детей и ожидания родителей. Это может быть сделано в ближайшее время в 
течение летних каникул. 
Третьим мероприятием можно предложить более активное продвиже-
ние студии в социальных сетях, в частности ВКонтакте. Проведенный опрос 
(п.3.2) показал, что при выборе студии родители руководствуются не прямой 
рекламой, а рекомендациями друзей и знакомых. Социальные сети подходят 
для продвижения услуг студии как нельзя лучше: 
1) соц.сети обладают огромной аудиторией, в которой, безусловно, 
имеется и целевая аудитория, представляющая интерес для модель-
ного агентства (как детская, так и родительская);  
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2) общение с пользователями осуществляется посредством простых и 
понятных всем инструментов соц. сетей;  
3) между пользователями соц.сетей существует тесная взаимосвязь че-
рез фото, видеоролики, изображения, статусы, новости. Каждый 
пользователь делится со своими друзьями чем-то интересным. В ре-
зультате возникает эффект вирусного маркетинга;  
4) продвижение агентства в сетях совершенно бесплатно. 
Процесс продвижения в социальных сетях подразумевает такие аспек-
ты, как внешняя раскрутка (Social Media Marketing (SMM)) и внутренняя оп-
тимизация Интернет-ресурса под соцсети (Social media optimization (SMO)). 
Для достижения положительного результата необходимо активизировать ра-
боту одновременно на этих двух направлениях. 
ООО «ДИОС» имеет свой паблик ВКонтакте, поэтому следует сосредо-
точиться на SMM-маркетинге. Сегодня лучшим решением для продвижения 
в социальных сетях является видео. Необходимо создавать видео ролики те-
матики агентства (модельный бизнес) и их продвигать. Также можно созда-
вать интересные тексты, проводить конкурсы и опросы, вести блоги и т.п.  
В таблице 22 приведены затраты на проведение описанных мероприя-
тий. 
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Общая стоимость запланированных мероприятий составит 219 800 
рублей, в том числе на организацию работы с родителями – 89 800 рублей, на 
улучшение бытовых условий – 70 тыс. рублей, на продвижение в соц. сетях – 
60 тыс. рублей в год (Рисунок 23). 
 
 
Рисунок 23 – Структура затрат на проведение мероприятий 
В качестве эффектов можно рассмотреть следующие: 
1) повышение уровня удовлетворённости клиентов модельного студии;  
2) увеличение детей, занимающихся больше 1 года (постоянных клиен-
тов) с 45% до 65%; 
3) увеличение количества детей в студии на 20 человек;  
4) рост числа детей, занимающихся на дополнительных занятиях – на 
20 человек. 
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Расчет проведен исходя из стоимости абонемента (комплексные и до-
полнительные занятий) 2 500 рублей в месяц и 9 месяцев занятий. 
Таким образом, можно видеть, что даже экономический эффект пред-
ложенных мероприятий положительный, так как 219 800 рублей издержек 
окупятся уже на 216 800 / 900 000 =0,24 года или на третий месяц работы. 
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ЗАКЛЮЧЕНИЕ 
Услуга – результат, по меньшей мере, одного действия, обязательно 
осуществлённого при взаимодействии поставщика и потребителя, и, как пра-
вило, нематериальна. Основное отличие услуг от товаров состоит в том, что 
услуги невозможно потрогать, увидеть и почувствовать в той же мере, как и 
товары. Т.е. неосязаемость является ключевой характеристикой, идентифи-
цирующей предложение в качестве услуги. Вторым отличительным свойст-
вом услуги благодаря высокой степени уникальности требований потребите-
ля в процессе обслуживания является гетерогенность. Также особенностью 
оказания услуг является совпадение процесса производства и потребления, 
что приводит к невозможности стандартизации оказания услуг. 
В настоящее время к сфере услуг относится широкий круг видов эко-
номической деятельности, направленных на удовлетворение личных потреб-
ностей населения (услуги населению) и нужд производства (производствен-
ное потребление услуг), а также потребностей общества в целом. Классифи-
кация услуг может происходит по видам, группам, ценам, качеству и другим 
показателям. Так, например, в рамках классификации ВТО выделяются более 
150 видов услуг. В качестве субъектов этого рынка выступают предприятия и 
организации различных форм собственности, позволяющие использовать 
свободу рынка, выбирая наилучшие варианты. Организации могут отличать-
ся не только собственником, но и организационно-правовыми нормами; они 
могут производить или потреблять услуги, поставлять сырье, товары, мате-
риально-техническое оснащение и т.д. 
Роль сферы услуг в создании добавленной стоимости ВВП мира плавно 
растет, и с 2013 года ее доля превышает 68%. Развитые страны характеризу-
ются более высоким значением этого показателя, относительно низкой долей 
услуги в экономике характеризуются Китай и Индия. Россия имеет показа-
тель 62,8%, что выше уровня Китая и Индии, но не дотягивает до показате-
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лей развитых стран. 
Общий объем платных услуг населению в России в текущих ценах вы-
рос с 2012 года в 1,38 раза, а объем платных услуг на душу населения вырос 
за пять лет в 1,36 раза. Однако, динамика индекса физического объема гово-
рит о сокращении объема использования услуг населением. Быстрее всего за 
2012 – 2016 гг. вырос объем социальных услуг – в 2 раза, физической культу-
ры и спорта – в 1,79 раза, ветеринарных и медицинских услуг – в 1,63 раза. 
Наибольший удельный вес занимают коммунальные услуги – 21,3%, транс-
портные услуги – 20%, услуги связи – 15,1%, бытовые услуги – 10,5%. Рынок 
платных услуг в России характеризуется большой дифференциацией. 
В 2015 году жителям Красноярского края было оказано услуг на сумму 
136 815 млрд. рублей, что выше уровня 2011 года на 42%. Тот же показатель 
на душу населения увеличился на 40,5%. Среди 85 регионов России по объе-
му услуг на душу населения Красноярский край уверенно занимает 30 место. 
Красноярский край может характеризоваться высокой концентрацией сферы 
услуг: выделяются два «сервисных» центра: Красноярск и Норильск. Кроме 
того, также как для России в целом, для края характерна высокая дифферен-
циация потребления услуг по социальным группам. 
Маркетинг в сфере услуг, развиваясь и увеличивая масштабы своего 
влияния, тем не менее, остаётся очень сложным и требующим постоянного 
изучения вопросом, так как услуги обладают определёнными особенностями, 
которые нельзя не учитывать при осуществлении маркетинговой деятельно-
сти предприятия. 
В настоящее время маркетинг сферы услуг развивается, более углуб-
ленно изучаются проблемы по данному вопросу: как организовать сервис, 
чтобы суметь завоевать лояльных потребителей, какие методы необходимо 
использовать, чтобы организовать эффективный маркетинг для выбранной 
предприятием области услуг, каким образом можно стандартизировать услу-
ги. 
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Развитие сферы услуг в нашей стране привело к пониманию того, что 
работа клиентских подразделений компании в процессе продаж и обслужи-
вания является существенным, а иногда даже ключевым фактором для дос-
тижения удовлетворенности клиентов. В условиях нарастающей конкурен-
ции между компаниями неценовые показатели в области работы с клиентами 
становятся особенно актуальными для отдельных секторов экономики, в осо-
бенности для компаний, работающих в сфере услуг. 
С начала 1970-х до конца 1990-х гг. было сформулировано девять ос-
новных теорий удовлетворенности потребителей, большинство из которых 
основывалось на когнитивной психологии. К числу этих теорий относятся 
теория опровержения ожиданий, когнитивного диссонанса, различия и дру-
гие. 
Что касается методик оценки удовлетворенность, то можно выделить 
шесть из них: балльной оценки удовлетворенности, модель Фишбейна, ин-
декс удовлетворенности потребителя, чистый индекс промоутера и индекса 
качества (SERVQUAL). Все эти методики различаются сложностью, количе-
ством и составом вопросов, балльной шкалой и т.п. С точки зрения простоты 
и наглядности оценки более адекватной является методика NPS.  
Организация, рассмотренная в работе, функционирует на рынке обра-
зовательных слуг в сфере дополнительного образования с 2012 года и пред-
ставляет собой творческий центр и модельное агентство. В 2017 году количе-
ство детей, посещающих занятия центра, составило 94 человек, увеличив-
щись с 2014 году более, чем в 4 раза. Основной возрастной группой являются 
дети от 4 до 10 лет. Основная программа обучения включает занятия по хо-
реографии, дефиле и танцам. Проводятся дополнительные занятия. Также 
модельное агентство DiOs models занимается организацией модных показов, 
собственных конкурсов, а также участвует во всероссийских конкурсах и по-
казах с неизменно высокими результатами. 
Разработанные мероприятия касаются в первую очередь, изменения 
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взаимоотношений с родителями детей: планируется переформатировать ра-
боту с потребителями и выполнять оценку их удовлетворенности более сис-
темной. Во-вторых, необходимы определённые материальные вложения в 
ремонт и перепланировку для повышения удобства детей. В-третьих, следует 
усилить продвижение студии в социальных сетях. 
Общая стоимость мероприятий оценивается в 219 тыс. рублей, что по-
зволит получить дополнительных клиентов и сумму дохода от продажи або-
нементов на занятия на 900 тыс. рублей за год. Реализация мероприятий вы-
годна для ООО «ДИОС. 
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АНКЕТА для детей 
 
1. Оцени, пожалуйста, насколько тебе нравится заниматься в студии «Dios»? 
 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
          
 
1 – не нравится совсем 
10 – все очень нравится 
 











1. Укажите возраст Вашего ребенка 
меньше 6 лет  
6 – 8  
8 – 15   
старше 15  
 




3. В течение какого периода времени Ваш ребенок посещает занятия в 
студии DiOs? 
занимается первый год   
два – три года   
более трех лет   
 









5. Посещает ли Ваш ребенок сейчас какие-нибудь другие секции, 




6. Сколько кружков, секций объединения дополнительного образова-




больше 3  
не посещает  
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7. Какие именно секции, кружки, объединения дополнительного обра-








8. В чем Вы видите смысл дополнительного образования для Вашего 
ребенка в студии DiOs? Выберите из предложенных вариантов не более трех, 
наиболее значимых для Вас 
способствует познанию и пониманию окружаю-
щей жизни 
 
развивает интересы и способности ребенка  
мотивирует к познанию и творчеству  
готовит к получению профессии  
обеспечивает самореализацию ребенка  
способствует успешному освоению образова-
тельных программ в школе 
 
предоставляет возможность в будущем сделать 
карьеру в той области, в которой он занимается 
 
желание расширить свой кругозор  
надежда на то, что занятия в дополнительном об-
разовании помогут преодолеть трудности в учебе 
 
желание получить опыт взаимодействия с детьми 
и взрослыми 
 
потребность развивать самостоятельность  
желание провести свободное время с пользой  
другое  
 
9. Что привлекает Вас и Вашего ребенка в секцию, кружок, объедине-
ние дополнительного образования? 
рекомендации друзей и знакомых  
реклама дополнительного образования  
качество услуг и гарантируемый результат  
желание самого ребенка  
удобное месторасположение  
другое    
 
10. От чего в процессе посещения Вашим ребенком студии DiOs Вы 
получаете наибольшее удовлетворение? Проранжируйте по степени сниже-
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ния значимости (1-самое важное, 2-менее важное и т.д. до 5): 
 1 2 3 4 5 
от его успехов на занятиях дополнительного образова-
ния 
     
от его достижений в конкурсах, фестивалях, соревнова-
ниях и т.д. 
     
От того, насколько интересно Вашему ребенку посе-
щать занятия  
     
От взаимоотношений с ребятами      
От взаимоотношений с педагогами      
От воспитательных мероприятий      
От возможности Вашего ребенка проявить себя, свои 
способности и умения 
     
От того, как оценивают достижения Вашего ребенка;      
От уровня требований со стороны педагогов;      
От престижа учебного заведения;      
От собственного вклада в содействие дополнительному 
образованию Вашего ребенка (посещение родительских 
собраний, открытых занятий, участие в массовых меро-
приятиях) 
     
 
11. Отвечает ли Вашим и Вашего ребенка интересам набор предла-
гаемых образовательных услуг в студии DiOs? 
да  
частично  
не отвечает  
затрудняюсь ответить  
 




не отвечает  
затрудняюсь ответить  
 
13. Удовлетворены ли вы организацией работы и бытовыми усло-




не отвечает  
затрудняюсь ответить  
 
14. Удовлетворяет ли Вас и Вашего ребенка материально-




не отвечает  
затрудняюсь ответить  
 
15. Что именно, на ваш взгляд, необходимо улучшить в организации 
работы и бытовых условиях в студии DiOs? 
 
16. Удовлетворены ли Вы качеством предоставляемых дополни-
тельных образовательных услуг Вашему ребенку в студии DiOs?  
да  
частично  
не отвечает  
затрудняюсь ответить  
 
17. Удовлетворяет ли Вас качество проведения занятий в студии 
DiOs? 
полностью удовлетворяет  
скорее всего, удовлетворяет  
частично удовлетворяет  
совершенно не удовлетворяет  
 
18. Как вы можете оценить Ваши взаимоотношения с администра-
цией студии DiOs 




19. Насколько Вы согласны со следующими утверждениями, харак-













Педагог отличается высокими 
профессиональными знаниями, 
навыками и умениями 
     
Педагогу присущ высокий уровень 
воспитания и интеллигентности 
     
Педагог имеет значительные дос-
тижения в своей профессии 
     
Педагог умеет найти «подход» к 
каждому ребенку 
     
Педагог обладает высоким автори-
тетом среди своих воспитанников 
     
Педагог всегда поддержит в труд-      
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ную минуту 
Педагог является хорошим орга-
низатором 
     
У педагога нет никаких выдаю-
щихся качеств 
     
 






21. Посещая занятия в студии DiOs, Вы считаете, что (выбрать не 
более трех вариантов) 
знания, умения и навыки, которые здесь получает 
Ваш ребенок, имеют значение для его будущей про-
фессии 
 
занятия дополнительным образованием по-
настоящему готовит Вашего ребенка к самостоятель-
ной жизни 
 
Ваш ребенок получает возможность поднять свой ав-
торитет среди друзей 
 
в студии всегда хорошие отношения между взрослы-
ми и детьми 
 
Ваш ребенок постоянно узнает что-то новое  
занятия в коллективе помогают Вашему ребенку 
лучше понять самого себя 
 
в коллективе созданы все условия для развития спо-
собностей Вашего ребенка 
 
к педагогам Вашего ребенка можно обратиться за со-
ветом и помощью в трудной жизненной ситуации 
 
Ваш ребенок проводит время с пользой  
занятия укрепляют здоровье Вашего ребенка  
другое    
 
22. Что может помешать занятиям Вашего ребенка дополнительным 
образованием? 
территориальная удаленность  
нет того, что было бы интересно ребенку  
финансовые возможности  
другое  
 
23. По каким критериям вы выберете один кружок, секцию, объеди-
нение дополнительного образования для Вашего ребенка, если возникнет не-
обходимость выбора только одного объединения ДО? (выберете не более 
трех вариантов ответа). И какой? 
будет зависеть от желания самого ребенка  
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туда, куда ходят друзья и знакомые Вашего ребенка  
где видно высокое качество услуг и есть гарантируе-
мый результат 
 
тот, где сложились хорошие отношения между Ва-
шим ребенком и педагогом 
 
тот же, который посещает Ваш ребенок сейчас  
где образование бесплатное  
самый дорогостоящий  
другое  
 
24. Если стоимость услуг в студии DiOs изменится, как вы поступи-
те в данных условиях с посещением Вашим ребенком других кружков, сек-
ций и объединений дополнительного профессионального образования? 
перестанете посещать совсем  
при условии небольшой платы продолжим посещение  
будем продолжать посещать в любом случае, сколько 
бы это не стоило 
 
прекратим занятия в студии  
 
25. Посещали ли Вы в детстве какие-либо секции, кружки, объеди-
нения дополнительного образования? Если «Да», то какие именно? 
 
26. Как повлияло посещение этих секций, кружков, объединений 
дополнительного образования на вашу дальнейшую жизнь?(Выберите значе-
ние от 1 до 5, где 1 - совсем не повлияло, 5 - очень повлияло) 
 1 2 3 4 5 
Оказало непосредственное воздействие на выбор про-
фессии 
     
Стал любимым делом, хобби, отдушиной в повседнев-
ной жизни 
     
Позволило сформировать черты характера, стать лично-
стью 
     
Помогло развить в себе творческие способности      
Дало возможность найти хороших и верных друзей      
Развило физически и укрепило здоровье на всю жизнь      
Помогло стать человеком и не связаться с дурной ком-
панией 
     
Позволило стать успешным человеком      
Никак особо не помогло      
 
СООБЩИТЕ, ПОЖАЛУЙСТА, НЕКОТОРЫЕ СВЕДЕНИЯ О СЕБЕ. 
Укажите Вашу принадлежность к студии: 
обучающийся, старше 18 лет  








до 25  
от 26 до 35  
от 36 до 45  
старше 45  
 
Ваш уровень образования 
среднее полное  
среднее специальное  
высшее  
 
Ваше семейное положение 
женат / замужем   
холост / на замужем  
в разводе  
 
Сколько у Вас детей в семье 
один  
два   
три и более   
 
